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INTRODUCCIÓN 
 
Skara: The Blade Remains es el primer MVO (Multiplayer Versus Online). Un espacio 
(arena) donde varios usuarios combaten a la vez desde sus propios dispositivos, ya sean 
ordenadores o consolas con un máximo de 16 participantes. Es una combinación de 
varios estilos de juegos que confluyen en uno solo.  
 
La premisa de juego es bastante llamativa y los usuarios se sienten bastante atraídos por 
la idea, pero la gestión de la información y comunicación durante todo el periodo de 
creación ha sido nula o insuficiente. Por eso mi propuesta se centra en crear un plan de 
acción que dote de sentido al juego. Para ello diseñaré una arquitectura de marca que 
recoja el ADN de Skara y lo proyecte como una propuesta de valor. Una vez realizada, 
podremos centrarnos en la estrategia de Skara, que consistirá básicamente en dos pilares 
fundamentales: El primero, incrementar la presencia de Skara a base de reorganizar la 
información existente o crear nuevo material acorde con nuestra plataforma de marca. 
Para ello nos centraremos sobre todo en la página web y principales redes sociales. El 
objetivo también es captar nuevos usuarios. 
El segundo pilar fundamental es la recaudación de fondos necesaria para poder seguir 
desarrollando el videojuego, ya que al tratarse de un estudio independiente no goza de la 
financiación de una gran multinacional como puede ser Ubisoft.  
 
Con este plan se pretende que Skara goce de una mayor posición y estatus que le 
otorguen la presencia necesaria para convertirse en el MVO en 3ª persona más jugado. 
 
METODOLOGÍA 
 
- Planteamiento del problema (Contextualización). 
- Elaboración del marco teórico. 
- Investigación. 
- Plan de branding. 
- Estrategia comunicacional. 
- Conclusiones. 
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1. ANÁLISIS. 
 
1.1. Análisis externo. 
 
1.1.1.- ENTORNO ECONÓMICO SOCIAL. 
 
Debemos tener en cuenta factores y circunstancias del mercado que de alguna forma 
influyen en nuestros actos y en el modo en el que las empresas se organizan. Para ello 
ofreceré una descripción del entorno económico social actual que facilitará el 
entendimiento de las realidades que chocan con nuestras vidas de forma directa o 
indirecta.  
En un escenario económico como el actual, en el que las empresas se mueven hacia 
la globalización, las grandes operaciones de fusión o las alianzas estratégicas, subyace 
un profundo cambio en los modelos de negocio, por esto la economía mundial avanza 
hacia un nuevo modelo basado en el conocimiento por encima de los demás factores 
económicos tangibles. Si en la era agrícola el recurso central fue la tierra y en la era 
industrial fue la maquinaria (capital físico), en la nueva economía que se está 
configurando, el conocimiento y su distribución entre las distintas unidades que 
componen el sistema económico es el elemento clave para la creación de la riqueza.  
De esta manera, es posible definir una "economía basada en el conocimiento" como 
aquella economía basada en la producción, distribución y uso del conocimiento y de la 
información. La importancia de la creación del conocimiento y de las actividades 
innovadoras como factores de crecimiento económico, no es una teoría aparecida 
recientemente, no obstante el reciente protagonismo dado al conocimiento viene 
explicado por los siguientes factores: 
• La evolución en el desarrollo de indicadores y métodos de medición ha 
contribuido a considerar al conocimiento como nuevo input inherente 
al proceso productivo. El conocimiento, como cualquier otro factor de 
producción, puede ser producido y utilizado en la creación de 
nuevos bienes y/o servicios (innovación) en la mejora de las actuales 
operaciones, productos y/o procesos y en aprovechar la relación con su entorno. 
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• La aparición y desarrollo de nuevas tecnologías de la información y de 
la comunicación (TIC) ha contribuido a una mayor facilidad en el uso y creación 
del conocimiento. 
En resumen, hemos sufrido ciertos cambios sociales y tecnológicos. En primer lugar, 
están los cambios sociales de organización. El procesado de información se ha vuelto 
cada vez más visible e importante en la vida económica, social y política. En segundo 
lugar, está el cambio tecnológico. Las nuevas tecnologías de la Información basadas en 
la microelectrónica. El resultado de la revolución de la información dependerá de las 
acciones y decisiones sociales, no sólo de los avances tecnológicos. Igual que las 
sociedades industrializadas adoptan diversas formas en todo el mundo, y existe muchas 
formas de vida dentro de las mismas, es probable que en el futuro haya una amplia 
gama de sociedades de la información. No obstante, como las nuevas informaciones 
tecnológicas permite una comunicación más internacional, y hay cada vez más 
empresas que actúan en el mercado planetario, hay unas fuerzas muy potentes para que 
los elementos de distintas culturas del mundo se compartan en una escala sin 
precedentes.	  
 
1.1.2.- EL MERCADO. 
 
La industria de los videojuegos es el sector económico involucrado en el desarrollo, 
la distribución, la mercadotecnia, la venta de videojuegos y del hardware asociado. 
Engloba a docenas de disciplinas de trabajo y emplea a miles de personas alrededor del 
mundo.  
 
El más inmediato reflejo de la popularidad que ha alcanzado el mundo de los 
videojuegos en las sociedades contemporáneas lo constituye una industria que da 
empleo a 120.000 personas y que genera unos beneficios multimillonarios que se 
incrementan año tras año. El impacto que supuso la aparición del mundo de los 
videojuegos significó una revolución cuyas implicaciones sociales, psicológicas y 
culturales constituyen el objeto de estudio de toda una nueva generación de 
investigadores sociales que están abordando el nuevo fenómeno desde una perspectiva 
interdisciplinar, haciendo uso de metodologías de investigación tan diversas como las 
específicas de la antropología cultural, la inteligencia artificial, la teoría de la 
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comunicación, la economía o la estética, entre otras. Al igual que ocurriera con el cine y 
la televisión, el videojuego ha logrado alcanzar en apenas medio siglo de historia el 
estatus de medio artístico, y semejante logro no ha tenido lugar sin una transformación y 
evolución constante del concepto mismo de videojuego y de su aceptación. Nacido 
como un experimento en el ámbito académico, logró establecerse como un producto de 
consumo de masas en tan sólo diez años, ejerciendo un formidable impacto en las 
nuevas generaciones que veían los videojuegos con un novedoso medio audiovisual que 
les permitiría protagonizar en adelante sus propias historias. 
 
Uno de sus mayores éxitos de difusión es la gran cantidad de consolas existentes en el 
mercado adaptadas para todo tipo de públicos. Empezando desde una computadora en 
los años 90 hasta acabar siendo un dispositivo tan pequeño que cupiera en la palma de 
nuestras manos. El negocio se basa en la confección cada “x” tiempo de nuevo software 
que puede incluir mejoras en cuanto a gráficos o manejabilidad del aparato. Esto hace 
que los antiguos dispositivos queden inmediatamente obsoletos produciéndose así una 
inmigración por parte de todos los usuarios de las antiguas consolas a las nuevas. La 
producción de nuevos juegos influye notoriamente en aumentar la economía de todas 
las grandes multinacionales que se dedican a construir consolas como Microsoft (Xbox 
One, Xbox 360, Xbox), Sony (Playstation 4, PSVita, Playstation 3, PSP) y Nintendo 
(Wii U, Nintendo 3DS, Nintendo 2DS) entre las más importantes.  
 
Otro de los hechos que han propiciado una gran penetración en nuestras vidas 
relacionado con la industria de los videojuegos, es la posibilidad de poder jugar contra 
otros usuarios sin necesidad de encontrarse en el mismo espacio, es decir que la barrera 
que antes imposibilitaba que dos personas no pudieran jugar a un juego si no se 
encontraban en una misma sala desaparece. El modo online nos une prometiéndonos 
nuevas formas de diversión e interacción con personas que no conocemos, pero que si 
comparten los mismos gustos. Es un modo de juego totalmente en auge que comienza a 
dar sus frutos. Se están desarrollando juegos exclusivamente para jugar online como 
Counter Strike o Team Fortress 2, sin necesidad de jugar el clásico modo historia. 
 
En la actualidad, la industria tecnológica con mayor proyección de crecimiento es la de 
los videojuegos. Los analistas aseguran que el sector será uno de los protagonistas en la 
denominada “economía de la innovación” gracias principalmente al desarrollo del canal 
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online de ventas y la multiplicación de las funcionalidades del videojuego, que 
comienza ya a alcanzar nuevos ámbitos más allá del ocio.  
 
En el año 2017, la industria del videojuego alcanzará un valor 100.000 millones de 
dólares, por encima de otros sectores como el cine o la música. Resalta la fuerza a nivel 
mundial que están adquiriendo los anteriormente mencionados juegos online y para 
smartphones y señala que podrían llegar a crecer a un ritmo del 26,3% anual. El estudio 
indica que en el año 2017 sólo la industria del videojuego para móvil y los juegos online 
supondrán 60.000 millones de dólares del total de los 100.000 al que equivaldrá el total 
de la industria del videojuego. 
 
 
gráfico 1 Evoludión de la industria de los videojuegos. Digi-Capital. 
 
Aquí observamos una gráfica hecha por un estudio de Digi-Capital donde se puede 
apreciar la evolución del consumo de videojuegos y su alzamiento en un corto periodo 
de tiempo como una de las mayores industrias tecnológicas.  
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En la primera gráfica descubrimos que poco a poco los juegos online y el software de 
consolas se consolidan como uno de los mayores aportadores de beneficios, pero 
tampoco debemos perder de vista al resto de sectores que les pisan los talones de muy 
cerca. En la segunda gráfica vemos un gran impulso de la industria empujado por 
compañías sobre todo asiáticas que son las que más investigan y desarrollan en 
productos destinados a los videojuegos. Tanto una gráfica como la otra ofrecen datos 
muy favorables que auguran un gran y prospero futuro para los videojuegos.  
 
En cuanto a las amenazas y las oportunidades que se observan en el mercado de los 
videojuegos, cuesta destacar algún hecho que pueda resultar amenazante para esta 
industria que está en total expansión. Si bien tenemos en cuenta los datos antes 
proporcionados, los videojuegos están cambiando nuestra forma de entender la 
sociedad. Se traduce en que los hábitos de las personas están cambiando y los modelos 
sociales de interacción entre personas ya no son tan directos como antes. Se podría decir 
que la tecnología, en términos generales, nos inhibe como personas haciendo que las 
comunicaciones interpersonales disminuyan y nos tengamos que esconder detrás de una 
pantalla para poder pertenecer a esta sociedad.  
 
1.1.3.- EL CANAL. 
 
En cuanto al canal, Skara basa su plataforma de venta y distribución de forma online. 
Internet es una magnifica herramienta de difusión que permite gran cantidad de impacto 
accediendo a casi cualquier lugar del mundo, ya que puede utilizarse en una variedad 
amplia de dispositivos como teléfonos móviles, ordenadores, tablets, etc. Pero no se trata 
únicamente de las ventajas que puede aportar internet como medio, si no que Skara ha sido 
creado para poder ser jugado de forma online, por lo que es esencial que el usuario 
disponga de algún tipo de conexión.  
Es evidente que el modo de conseguir acceder al juego es descargarlo a través de alguna 
plataforma online. De momento esas plataformas son la propia página web, Steam, Xbox a 
través de ID@XBOX y la plataforma de crowdfunding Kickstarter que proporciona enlaces 
a la dos primeras.  
Steam es una plataforma de distribución digital, gestión digital de derechos, 
comunicaciones y servicios multijugador desarrollada por Valve Corporation. Es utilizada 
tanto por pequeños desarrolladores independientes (Skara entre ellos)  como grandes 
corporaciones de software para la distribución de videojuegos y material multimedia 
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relacionado. Steam además ofrece varias maneras para la comunicación entre los miembros 
de la comunidad, la posibilidad de utilizar chat de voz en cualquier momento y 
actualizaciones automáticas para todos los juegos que ofrece. 
Es necesario estar registrado en el servicio mediante la creación de una cuenta gratuita, a la 
que se vinculan los videojuegos comprados por el jugador. Estos juegos pueden ser tanto 
los juegos que se ofrecen para la compra en el propio programa, como ciertos juegos 
comprados en tiendas físicas. Por eso Steam es perfecto para Skara, ya que le dá una gran 
presencia permitiéndole competir contra los demás juegos de su categoría. Tampoco hay 
que olvidar que hoy en día es uno de los canales online para la compra de juegos más 
populares junto a Origin.  
 
El otro método de poder acceder al juego es a través de la consola de Microsoft, XBOX 
ONE. La multinacional de los videojuegos desarrolló un programa llamado ID@XBOX 
para que desarrolladores independientes de todo el mundo pudieran subir sus videojuegos a 
esta plataforma, previa aprobación, y así que los miles de usuarios de XBOX ONE pudieran 
jugar. Para un estudio independiente como es el de Skara supone un gran trampolín para 
que el juego sea más conocido y jugado por usuarios que ven más cómodo jugar a través de 
una consola y no delante de un ordenador.  
 
1.1.4.- LA COMPETENCIA. 
 
Skara es un tipo de juego denominado MVO que significa Multiplayer Versus Online, 
es decir, un espacio (arena) donde varios usuarios combaten a la vez desde sus propios 
dispositivos, ya sean ordenadores o consolas (XBOX ONE). Es una combinación de 
varios estilos de juegos que confluyen en uno solo. Se adopta la posición de cámara de 
combate en tercera persona de juegos como God of Wars y las mecánicas en los versus 
son similares a otros juegos como Tekken o Dead or Alive.  
 
Entre los principales competidores que basan su jugabilidad en esta mecánica de juego, 
es decir el modo Multiplayer Versus Online (MVO), destacan varios con características 
muy similares: Guild Wars 2, Archeblade y Chivarly entre otros: 
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GUILD WARS 2  
 
                             
 
Guild Wars 2, es el nombre oficial de la secuela del videojuego de rol 
multijugador Guild Wars, desarrollado por ArenaNet, filial de NCsoft. La historia 
empieza 250 años después de la última expansión de la primera parte, Eye of the North. 
 
En el modo juego, el jugador puede elegir entre cinco razas que son Asuras, Charr, 
Humanos, Norns y Sylvari. El usuario será el centro de los eventos y se introducirá en 
un mundo constante, no habrá cargas entre mapas, ya que siempre se juega online. Por 
tanto todos los jugadores se podrán encontrar en zonas explorables, a diferencia de su 
predecesor Guild Wars.  
Una de las diferencias respecto a Skara es que aquí podrás elegir una profesión y según 
la profesión elegida tus habilidades cambiarán y tendrás ventajas que en otras 
profesiones no tienes como en los combates cuerpo a cuerpo o ataques especiales. Estas 
profesiones son: Guerrero, Elementalista, Guardabosques, Nigromante, Guardián, 
Ingeniero e Hipnotizador. Otra de las diferencias es la capacidad de los personajes de 
poder utilizar magia para poder atacar a sus contrincantes, cosa que en Skara esta 
posibilidad está descartada. En Skara el cuerpo a cuerpo es la única base de juego.  
En cuanto a coincidencias, los dos juegos optan por utilizar el modo freemium, un 
modelo de negocios que funciona ofreciendo servicios básicos gratuitos, mientras se 
cobra por otros más avanzados o especiales.  
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CHIVALRY: MEDIEVAL WARFARE 
 
 
 
Chivalry: Medieval Warfare es un videojuego de acción multijugador desarrollado por 
Torn Banner Studios, como su primer título comercial. El juego está ambientado en 
la Edad Media y ofrece una experiencia de juego similar al mod de Half-Life 
2 anteriormente lanzado por el desarrollador, Age of Chivalry. 
 
El juego transcurre en la ficticia nación de Agatha. Sumida en una guerra civil, con dos 
bandos- los Caballeros de Agatha y la Orden Masón- disputándose el control de la 
región. Los jugadores eligen uno de los dos bandos y una vez elegido, deben seleccionar 
un tipo de personaje (Arquero, Hombre de Armas, vanguardia y Baballero). Cada 
Personaje posee habilidades diferentes lo que permite una amplia variedad de 
combinaciones y posibilidades en el campo de batalla.   
 
El combate es principalmente cuerpo a cuerpo, llevado a cabo desde una perspectiva 
de primera persona usando instrumentos de guerra medievales: espadas, mazas, arcos 
largos, y otras armas de la época usadas para cortar, aplastar y crear una lluvia de 
flechas contra los enemigos. El juego también incorpora ballestas, catapultas y aceite 
hirviendo para usar contra los enemigos y sus fortificaciones. Los objetivos de las 
partidas online están relacionados con el juego, estos objetivos pueden ser derribar la 
puerta de un castillo con un ariete o saquear un campamento enemigo. En Skara el 
principal objetivo se centra en acabar con tu oponente, aunque también dispone de 
varios modos de juego.  
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ARCHEBLADE  
 
                
 
ArcheBlade, un juego MMO que parece no distanciarse de los juegos de lucha 
tradicionales como Tekken, Street Fighter o Mortal Combat. Rompe sus esquemas y 
añade profundidad 3D a los escenarios y personajes, dotando de una zona de combate 
controlada donde el jugador puede moverse a su antojo. Puedes elegir entre 14 
personajes, cada uno con combos y habilidades únicas. Los personajes de ArcheBlade 
son la característica más destacada del juego con un diseño semi-anime que recuerda a 
series manga japonesas y a los anteriores juegos nombrados. Además disponen de 
diferentes atuendos para que el jugador pueda elegir cual le gusta más. También permite 
la posibilidad de customizar y cambiar el aspecto a tu personaje con elementos 
desbloqueables.  
 
Puedes jugar con tus amigos creando equipos que lucharán contra otros equipos o unirte 
a partidas y jugar solo contra otras personas que no conoces. Existen mapas con 
diferentes modos de juego, todos de forma gratuita. Capturar la bandera, Team 
Deathmatch, etc. Cada mapa tiene su único propio tipo de juego. La interacción con el 
entorno también es palpable, ya que puedes ser golpeado por un tren, tropezarte y caer 
desde un puente o muchas posibilidades más. 
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OVERGROWTH 
           
 
 
Overgrowth es un videojuego desarrollado por Wolfire Games. Es un juego de peleas 
tridimensional en tercera persona, situado en un distópico mundo medieval de conejos, 
lobos, gatos y ratas antropomórficas luchadores. Overgrowth parte de un mundo en un 
estado de anarquía de facto. Después de haber matado al rey corrupto, Turner, el 
protagonista, rechazó tomar su lugar, escogiendo dejar la monarquía sin cabeza y 
deambular por la isla en busca de alguna nueva aventura. 
La ambientación de Overgrowth parece construirse sobre esta premisa, ya que el arte 
conceptual nos muestra un mundo sumido en el caos, con altas estructuras cubiertas por 
la vegetación, y habitado por fieros conejos, lobos, ratas y perros luchadores, que tratan 
de sobrevivir con armas simples y armaduras improvisadas. Otras imágenes nos 
muestran ciudades con un marcado diseño orgánico.  
El estilo de lucha se basa en torno a ataques sensitivos al contexto, contraataques, alta 
movilidad y uso inteligente del entorno. Un amplio abanico de armas blancas nos 
acompañarán a los personajes. 
En Lugaru, sensitivo al contexto significa, por ejemplo, que si te levantas después de 
evitar una patada giratoria agachándote puedes contrarrestar el ataque, o que puedes 
saltar ligeramente para evitar grácilmente el barrido de un oponente. Todo ataque 
depende de tu coordinación y situación. 
Todo ataque puede ser contrarrestado presionando el botón adecuado en el momento 
preciso. No hay ataques invencibles. Los propios contraataques pueden ser contra-
contraatacados para restablecer el statu quo. 
El uso del entorno es otra opción, con ejemplos como coger un bastón de un árbol para 
defenderte, o usar un río para burlar el olfato de los lobos cazadores, lo cual sugiere un 
componente de supervivencia. 
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1.1.4.1.-REDES SOCIALES. 
 
Si analizamos más en profundidad a los competidores potenciales de Skara, 
encontramos diferencias en la cantidad de seguidores en sus redes sociales:  
 
             
                                        
              
 
Observando los datos de seguidores en Facebook, comprobamos que Skara se posiciona 
como segundo juego con más “me gusta” (104.300) y que el ganador absoluto es Guild 
Wars 2 con un millón de seguidores aproximadamente. El resto de juegos mantienen un 
número de seguidores mucho menor que los dos anteriores y entre ellos destaca 
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Chivalry con 25.000 “me gusta”, después Overgrowth con 15.000 “me gusta” y por 
último ArcheBlade con 3.000 seguidores.  
Si obviamos a Guild wars 2 del resto de juegos, ya que su número de seguidores se 
distancia de los demás significativamente y su modo de juego es el más diferente, 
podemos reunir datos curiosos. Skara pese a ser un juego que todavía no ha salido al 
mercado, salvo primeras versiones sin terminar de matizar, tiene muchos más 
seguidores que el juego que le precede, Chivalry. Este sí que se comercializa y está libre 
de acceso, pero no consigue tener tantos seguidores. En cambio un dato curioso es, que 
pese a que los seguidores restan menos de la mitad de los de Skara, son mucho más 
activos en las redes sociales. Comentan, comparten y dan más “likes” a las 
publicaciones. Skara no consigue a penas “likes” ni comentarios. Esto se debe a que 
Chivalry realiza muchos concursos con sus usuarios y el ritmo de publicaciones en más 
alto y variado que el de Skara. También debemos fijarnos en el modo de juego, mucho 
más rápido y energético que Skara, que busca más la habilidad y la supervivencia (el 
aguante). Chivalry cautiva al usuario prometiendo diversión con mucha gente jugando 
en la misma partida sin necesidad de preocuparse de mantener una buena racha o 
cumplir correctamente los objetivos, mientras que en Skara se busca “la batalla 
perfecta”, esa maestría de combate y habilidades del usuario con menos participantes en 
la arena. Por ese mismo motivo y por una buena imagen cara al público, Chivalry 
mantiene un gran feedback con los usuarios.  
 
Después se encuentra Overgrowth, videojuego que todavía no ha salido a la venta y que 
como ocurre en Skara solo ha podido verse en sus versiones alphas y betas, y que 
pretende una gran similitud con nuestro juego respecto a los bases generales de una 
zona (arena) donde varias personas compiten entre sí. La mezcla de minimalismo en los 
escenarios y esa referencia al Japón feudal con toques modernos hacen que el juego 
presente unas características únicas en cuanto a diseño. Es una entre varias razones por 
las que ya ha conseguido unos 15.000 seguidores en Facebook sin lanzar el juego en el 
mercado.  
Por último, ArcheBlade que con su escaso número de “likes” en Facebook se posiciona 
como el juego “menos conocido” de los cinco. Con pocas publicaciones y casi siempre 
de noticias externas al juego, no consigue mantener un feedback continuo con el 
público. El usuario solo sigue la página porque realmente es fan del juego, pero no 
porque le aporte nuevos datos sobre las acciones del juego o quieran saber más. Algo 
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similar, pero en mucha menos medida ocurre con Skara. Las publicaciones si que 
aportan información pero no son las adecuadas o están mal estructuradas.  
Otro dato curioso de ArcheBlade es que si buscamos su página web, esta está caída y no 
hay forma de entrar. La única forma de acceder a un página donde conseguir 
información es en la plataforma Steam donde solo puedes conocer las bases principales 
del juego y descargarlo.  
 
1.1.4.2.-PRECIOS. 
 
Skara junto a ArcheBlade son los únicos juegos F2P (Free to play), es decir, la descarga 
del juego es totalmente gratuita. Si el jugador desea más contenido debe abonar cierta 
cantidad económica para desbloquear el material. En Skara el desbloqueo se hace 
mediante micropagos con los que puedes ir eligiendo lo que quieres pagar, una forma 
más selectiva de gastar el dinero. En ArcheBlade, una vez descargado el juego, el 
usuario deberá pagar por un DLC que es contenido descargable que contiene el resto del 
juego y que no aparece con la versión gratuita. Este DLC en Steam cuesta 9,99 €.  
El resto de juegos son P2P (Play To Play), el usuario paga una cantidad económica al 
principio con la que puede tener total acceso a todos los contenidos, excepto si se trata 
de una extensión, en ese caso deberá pagar por conseguirla. En Guild Wars 2 podemos 
encontrar la versión para descargar en la página web en dos formas, una por 39,99 € 
(Heroic Digital Edition), y otra por 59,99 € (Deluxe Digital Edition).  
Chivalry nos enlaza a la página de Steam para poder descargar el juego. El valor por 
descarga es de unos 20 € aproximadamente. Overgrowth puede ser preordenado a través 
de Amazon por 29,95 USD. 
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1.1.4.3.-MAPA DE POSICIONAMIENTO 
 
 
 
Para tener una concepción más clara de donde se encuentra Skara respecto a su 
competencia, he ideado un mapa de posicionamiento con los siguientes vectores. De 
izquierda a derecha se distribuye a los juegos según el lugar que ocupan siguiendo las 
preferencias de los jugadores que van de un público más joven a uno más adulto. De 
arriba hacia abajo he añadido el vector de innovación del juego y como esto hace que 
unos juegos resulten más atractivos que otros a la hora de elegir cual jugar. He tenido en 
cuenta tanto la accesibilidad al juego como la utilización de este en su puesta en acción.  
Skara se sitúa en el cuadrante superior derecho, es decir, se trata de un juego cuya 
innovación en el sistema de juego es único, además el motor gráfico con el que se está 
haciendo es Unreal Engine 4, uno de los mejores que existen en el momento.  
Preferentemente es más querido por un público más adulto. Con Guild War 2 ocurre 
exactamente lo mismo respecto a la preferencia de edad, pero su nivel de innovación es 
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casi nula, se trata del típico juego MOBA en el que avanzas con un personaje y te 
dedicas a subir de nivel, utilizas magia o usas invocaciones que te ayudan a la 
consecución de ciertos fines.  
Por otro lado, Chivalry es un juego que se mantiene más o menos en el centro respecto a 
la preferencia por edades, inclinándose un poco más hacia el público adulto. En cuanto 
a innovación, no supone un gran salto ya que nace como un MOD (modificación de un 
juego) del mítico Half Life, que también ha servido de base para otros juegos como 
Counter Strike. Overgrowth se posiciona como un juego más joven y desenfadado, pero 
que a la vez se hace igual de complicado de manejar que Skara, su estética y combates 
con contraataques y la posibilidad de poder interactuar con el entorno no dejan de ser 
hechos innovadores. Respecto a ArcheBlade, el juego presenta unas características 
totalmente adversas a Skara. Es preferido por un público más joven que busca un juego 
con un ritmo de acción más rápido y estimulante. La innovación en ArcheBlade parte de 
transformar los típicos juegos de combate como Tekken en juegos con profundidad 3D. 
 
Por último he decidido comparar Team Fortress 2, un juego  que no he analizado con 
anterioridad, ya que quería centrar la competencia en juegos que basaran su jugabilidad 
en el combate cuerpo a cuerpo o armas de corto alcance. Team Fortress 2 basa su 
jugabilidad en armas de fuego de todo tipo, pero también está basado en la idea de 
concentrar a ciertos jugadores en un espacio para que luchen, por lo que quería saber 
como reacciona el público ante un juego tan popular de las mismas características.  
 
1.1.5.- EL CONSUMIDOR. 
 
1.1.5.1.- PÚBLICO OBJETIVO. 
 Hombres de 15 a 30 años, nivel socioeconómico medio, medio-alto que habitan en 
ciudades de más de 10.000 habitantes. Estudiantes y trabajadores con capacidad 
adquisitiva moderada. Tienen un amplio conocimiento de cultura general y les gusta las 
nuevas tecnologías relacionadas con el mundo de los videojuegos.  
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1.1.5.2.- PÚBLICO OBJETIVO DE MEDIOS. 
Es un público que está constantemente consumiendo información en cualquier 
dispositivo tecnológico. Especialmente los ordenadores y los terminales móviles son los 
principales medios de difusión para ellos.  
1.1.5.3.- SU HÁBITOS (frecuencia, preferencias, rituales). 
Son personas que gastan bastante tiempo delante de sus dispositivos móviles, ya sea 
para entretenerse o para trabajar. Les gusta estar informados de todo lo que les rodea, 
sobre todo de nuevas tecnologías.  
Les gusta tener los nuevos dispositivos que surgen en el mercado y por lo general todos 
tienen un ordenador únicamente para su propio uso.  
Son fieles a los juegos a los que deciden empezar a jugar, creando verdaderos hilos de 
unión con otros usuarios que comparten los mismos gustos que ellos. 
En general suelen tener conocimientos básicos de informática y prácticamente la 
mayoría acaba trabajando en un puesto en el que deben desempeñar sus funciones con 
un ordenador.   
Fans de los comics y la ciencia ficción, consumen bastante material cuyo contenido 
suele almacenar personajes de tallas épicas que salvan el mundo y tienen un poder o 
característica que les hace únicos entre el resto.  
1.1.5.4.- ENTREVISTA. 
Para tener una visión más clara y acertada de una persona que coincida con la 
descripción de nuestro target, he decidido hacer una entrevista a un usuario promedio de 
Skara que encaja con la descripción del juego. Responderá cuestiones generales 
respecto a sus hábitos con los videojuegos y a preguntas más concretas con relación a 
Skara. 
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Perfil: 
 
Alejandro tiene veintiún años, vive en la ciudad de Elda, Alicante, con una población 
aproximada de 55.000 habitantes. Actualmente estudia 2º de bachiller en la especialidad 
de Ciencias y tecnología, también ha cursado un ciclo de Técnico en instalaciones de 
telecomunicaciones. Aun no se ha emancipado y, entre muchas otras posesiones, tiene 
un ordenador completamente para uso personal.  
 
Cuestiones: 
 
 ¿Desde cuando juegas a videojuegos?  
Juego desde hace 12 años. 
¿Qué dispositivos usas para jugar a videojuegos?  
Suelo utilizar el ordenador. 
¿Cuáles tienes?  
PS3, PSP y ordenador. 
¿Qué prefieres, jugar en consola o en ordenador? 
En Ordenador. 
¿Cuántas horas juegas a videojuegos al día? 
Unas 2 horas diarias. 
¿Qué tipo de juegos juegas?  
Juegos MOBA. 
¿Son juegos online?  
Si, la mayoría a los que juego son con conexión a internet.  
¿Qué es lo que esperas de un juego? 
Que sea divertido y puedas jugar con más gente.  
¿Con qué medio sueles informarte?   
Periódicos digitales como 20 minutos, revistas y videos de YouTube en general.  
¿Qué blogs de videojuegos visitas?  
Suelo buscar en muchos sitios, pero los que más utilizo son Hobby Consolas y Vandal. 
También me gusta ver los canales de gente de YouTube.  
¿Qué opinión te merece el juego Skara? 
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Parece ser entretenido, los movimientos de los personajes se nota que están por mejorar, 
pero se consiguen buenos efectos de lucha. Creo que sería un buen juego para empezar 
a jugar con mis amigos. 
¿Qué atributos describen a Skara?  
Sangriento, Violento, Bárbaro.  
¿Jugarías a Skara? ¿Por qué? 
si, porque parece ser entretenido y me recuerda a juegos a los que solía jugar en la 
PlayStation como God of War, pero es mejor porque se puede jugar online contra otras 
personas. 
¿Con que juegos relacionas Skara?  
Parece God Of War, Word Of Warcraft y algún juego de combate por equipos como el 
Team Fortress, pero con espadas y hachas. 
¿Qué mejorarías?  
De momento al no haberlo jugado no puedo decir mucho, pero si que me gustaría que 
los personajes tuvieran ataques especiales como en God of War, en los videos solo he 
visto a personajes atacando con sus armas pero no sé si hacían alguna clase de combo o 
ataque mágico.  
 
1.1.6.- TENDENCIAS. 
Hiperrealismo, más profundidad en las historias y más presencia del modo multijugador 
son las futuras tendencias que el mundo de los videojuegos seguirán ahora en adelante. 
La realidad virtual también comienza a despegar, pero es superada por las anteriores 
propuestas.  
1.1.6.1.- JUEGOS MOV (Multiplayer Online Versus). 
En cuanto a tendencias, Skara vive un gran momento, ya que se encuentra en una 
categoría de juegos denominada MOV (multiplayer online versus) un modo de juego 
que resulta atractivo para los miles de consumidores de videojuegos.  
Este tipo de juegos nacen en 1973 permitiendo a los jugadores jugar en modo 
multijugador a tiempo real. Un ejemplo de los primeros juegos es Empire o Spasim. 
Poco a poco y con el avance de la tecnologías hacia los años 90 llegó internet, un gran 
invento, que entre otras grandes cosas, revolucionó el sentido del juego multijugador. 
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El juego en la red posibilita que personas de todo el mundo puedan jugar a tiempo real 
en una misma partida haciendo más emocionante la sensación de compartir partida con 
personas que no conoces. Es importante destacar que el auge del consumo de 
videojuegos se debe a este factor. Los videojuegos online empiezan a ganar cuota de 
mercado en España, especialmente entre los usuarios de PC, de los que el 44,5% juega 
online, frente a los de consola, de los que sólo el 17% juega online.  
Según el informe “EMEA Online Gaming Market 2014”, el gran mercado del juego 
online se ha expandido por Europa. En Reino Unido, casi el 20% de la población utiliza 
Internet para jugar, mientras que Alemania fue el país líder en 2013 con mayores 
ingresos mensuales por parte de los usuarios. También en Francia, donde han 
disminuido las ventas de juegos físicos, se espera que los juegos digitales sigan 
creciendo y consigan una gran parte del total del mercado.  
Día a día la industria del entretenimiento evoluciona a la par de la tecnología, 
sirviéndose de sus avances para expandir sus servicios a un mayor número de usuarios. 
Fruto de todo esto, ahora es posible tener acceso desde prácticamente cualquier lugar a 
un entretenimiento difícilmente imaginable hace unos años. Como inimaginable son las 
posibilidades que encontraremos dentro de unos pocos años. 
 
1.1.6.2.- VIDEOJUEGOS CASUALES. 
 
Las ventas de los juegos casuales suponen casi 18 mil millones de euros a nivel 
mundial. La producción de los juegos casuales es técnicamente más sencilla y, por 
tanto, más barata. Hasta ahora estos juegos habían sido producidos, principalmente, por 
pequeñas empresas pero en los últimos años, por el contrario, las grandes empresas han 
empezado a entrar en segmento. 
 
1.1.6.3.- PROFUNDIDAD. 
 
Los videojuegos de hoy en día cuentan historias más desarrolladas, argumentos más 
propios del mundo cinematográfico y personajes más definidos. Esto, unido a la 
evolución lógica de los escenarios cada vez más abiertos, en los que el jugador puede 
explorar libremente hasta la saciedad, ha conseguido crear títulos de gran intensidad 
como Metal Gear Solid V o Grand Theft Auto. 
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1.2. Análisis interno. 
 
1.2.1.- EL NEGOCIO. 
 
Skara: The Blade Remains, es un juego cuya idea nació hace poco más de un lustro por 
parte de Pablo Rodríguez CEO y co-fundador del proyecto, y sus compañeros. La idea 
consistía en un juego multijugador online que pudiera albergar a varios usuarios que 
combatiesen entre sí por un fin. Poco a poco el proyecto empezó a tomar forma y surgió 
el nombre Skara que nació debido a que una de las razas que habitaban el imaginario 
del juego se llamaba así. El gancho y la facilidad del nombre propiciaron a que este 
fuera el título del Videojuego; Skara: The Blade Remains.  
El proyecto empezó a confeccionarse en 2008 en un pequeño estudio afincado en la 
ciudad de Barcelona llamado 8-Bit Studios por un grupo reducido de personas, 18 en 
total, que habían trabajado en otros proyectos tan interesantes como Need for Speed o 
en estudios de prestigio como Ubisoft.  
 
En principio la idea original era abrir el juego en Septiembre de este año en la 
plataforma de juegos Steam, que pasó todas la luces verdes en menos de 8 días, después 
de haber sido equilibrado y testeado por la comunidad tan inmersa en el proyecto. El 
crecimiento de la compañía se hacía palpable y se abrió una sede en Londres mientras 
todo lo anterior sucedía. Pese a que el proyecto aun se encontraba en fase beta las 
expectativas eran muy altas y la campaña en la pagina web kickstarter hizo que el 
proyecto tomase otro rumbo inesperado. Kickstarter es una pagina web que sirve para 
que proyectos como Skara sean financiados por terceras personas y puedan seguir 
trabajando en él (crowdfunding).  
 
Con una recaudación que actualmente ronda los 36.000 USD  sirvieron de sobra para 
que una multinacional tan grande como Microsoft se fijara en ellos para que formasen 
parte en su programa ID@Xbox. Se trata de un programa para XBOX ONE donde los 
pequeños estudios independientes puedan formar parte de este gran universo de los 
videojuegos y así poder lanzar su esperado juego para la consola XBOX ONE.  
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El nuevo rumbo hizo que los planes para lanzar el juego en Octubre a través de Steam 
Early Access se pospusieran y desviasen la mayoría de todos los recursos a desarrollar 
el juego para XBOX ONE. El juego aplazaría su lanzamiento hasta un par de semanas 
para la plataforma Steam.  
 
1.2.2.- ESTRATEGIA DE MONETIZACIÓN. 
 
Skara es un juego F2P, es decir Free To Play. Este modelo comenzó a usarse en juegos 
de multijugador masivo más conocidos como MMO entre los que podrían entrar los 
MOV. El motivo es la llamada de aquellos jugadores casuales que puedan verse atraídos 
por juegos de mayor peso y que son de pago. Se busca una rápida retención del usuario. 
Contra todo lo anterior los juegos Play To Play son aquellos en los cuales es necesario 
un pago inicial antes de poder jugar al juego. 
 
La estrategia es bastante sencilla, el usuario descarga una versión limitada gratuita del 
juego con dos escenarios más dos personajes y después este tendrá que pagar una tarifa 
Premium si desea tener más privilegios que se traducen en la posibilidad de poder 
personalizar a tu personajes, elegir distintos escenarios y otras muchas más opciones 
que se desbloquean con micropagos. 
 
Una de las opciones por las que un usuario podrá desbloquear privilegios sin necesidad 
de un pago, es la oportunidad que ofrece Skara a los jugadores de ganar experiencia a 
través de sus personajes, subiendo de rango o ganando puntos de desarrollo después de 
cada combate. Todo ello desbloqueará nuevos contenidos, habilidades y numerosos 
privilegios como sucede con los micropagos. Es evidente que con esta modalidad es 
mucho más complicado y laborioso conseguir todos los privilegios.  
 
El pretexto de un supuesto acceso gratuito a todos los objetos y habilidades especiales 
se hace principalmente por dos motivos. El primero es la creación de la sensación de 
que todos los usuarios puedan ganar todos estos privilegios sin tener que pagar, así se 
hace más fácil que un nuevo jugador se registre y comience a jugar a un juego que tarde 
o temprano tendrá que pagar si desea nuevos objetos o habilidades. El segundo motivo 
es el reconocimiento por parte de todos los usuarios que han gastado horas y horas de 
juego ganando grandes cantidades de puntos de juego y habilidades que gastarán en 
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mejoras. Un modo de satisfacer a personas que realmente han pasado mucho tiempo 
jugando queriendo alcanzar una meta.   
 
De todos modos un usuario verá como opción mucho más factible la compra de las 
necesidades que le surjan pese a que halla pasado ingentes cantidades de horas jugando. 
Un micropago, como su propio nombre indica es la suma de una “pequeña” cantidad 
económica que para el jugador no supone un gran gasto, pero que poco a poco se 
convierte en más y más grande y al final no se trata de un micropago si no de una suma 
bastante elevada de dinero para Skara.  
 
Existen también pagos por extravagancias que realmente no suponen una ventaja de tu 
personaje respecto a tu contrincante si no una diferencia en cuanto a aspecto. Los 
usuarios valoran mucho la personalización y la diferenciación, ya que al fin y al cabo el 
jugador esta combatiendo a través de un personaje que si profundizamos más en lo que 
significa se trata del propio jugador combatiendo en la arena contra otras personas que 
no quieren parecerse a su contrincante o aliado. Por eso, Skara ofrece la posibilidad de 
poder adquirir armas y armaduras con personalizaciones exclusivas para un único 
jugador, incluso tu propio emblema, tatuaje o expresión facial. Todo ello se obtiene 
mediante pagos, ya que es la única forma de evitar que alguien tenga tu misma 
apariencia.  
 
También existe la posibilidad por parte de usuarios Premium (tarifa de pago) de poder 
fundar sus propias ciudades y arenas de combate y personalizarlas a su gusto hasta el 
punto de poder perpetuar su nombre en los muros de la ciudades y armaduras.  
 
Otra de las acciones mas comunes de financiación es mediante la generación de torneos 
cuya imagen genera publicity traduciéndose en más usuarios y por lo tanto más 
posibilidades de que se produzca un pago por la compra de cierta habilidad. Y por 
último las apuestas en línea que suponen un aliciente al juego y un sentido más 
profundo del seguimiento de los combates.  
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1.2.3.- FINANCIACIÓN MEDIANTE CROWDFUNDING (micromecenazgo). 
 
Skara es un juego que como hemos podido observar sabe buscar nuevas formas de 
financiación, pero hay una en particular que ha logrado resaltar entre las restantes y 
merece más atención. Esta forma de financiación es el crowdfunding o como se llama 
en España “micromecenazgo”. Esta modalidad de financiación es la cooperación 
colectiva llevada a cabo por personas que realizan una red para conseguir dinero u otros 
recursos. Se suele utilizar en internet para financiar esfuerzos e iniciativas de otras 
personas u organizaciones. 
 
Skara optó por la financiación mediante crowdfunding y el 4 de Julio se anunciaron en 
la plataforma web www.kickstarter.com con un titular que decía “Developed with 
Unreal 4, Skara is the first MOV (Multiplayer Online Versus). A Fighting Game in 
arenas for up to 16 players at a time.” Y más abajo un largo desarrollo en profundidad 
de las bases del juego y la explicación detallada de como el dinero recaudado iba a ser 
transformado en la consecución de nuevos recursos para seguir creando Skara.  
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Es fácil deducir que sin una comunidad tan fuerte como es la de Skara no hubiera sido 
posible recaudar la cantidad solicitada en el anuncio. La interacción con el público es 
muy cercana y forma una parte muy importante en el desarrollo del videojuego. No hay 
más que decir que parte del juego está ideado por los propios usuarios que son los que 
crean y dan vida a los personajes trasladando sus ideas al equipo de Skara. 
 
Ahora mismo con una recaudación aproximada de unos 36.000 USD (ha superado la 
meta propuesta), Skara ha podido ver recompensado su esfuerzo y dedicación a todo un 
largo proceso de creación traducido en horas y horas de duro trabajo. Pese a que el 
desarrollo de Skara está muy avanzado, hay una gran cantidad de trabajo que queda por 
hacer, como animaciones, mecánicas, carreras adicionales, más escenarios, acciones 
combinadas de equipo y equilibrado de los personajes. Por eso es necesario este tipo de 
micromecenazgo que impulse y aporte más capital necesario para ofrecer una 
experiencia de juego perfecta que los jugadores están buscando.  
 
A cambio de la aportación económica y como es habitual en este tipo de pagos, Skara se 
comprometía a conceder ciertos privilegios a la personas que decidiesen aportar algo de 
capital para el desarrollo del juego. Aquí podemos observar algunos de los ejemplos: 
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1.2.4.- LA EMPRESA. 
 
Hasta la fecha Skara  ha construido un contenido, y este contenido se  refleja de una 
forma u otra en la estrategia de negocio a largo plazo. Podemos conocer la esencia, 
valores y personalidad del juego, es decir lo que nos transmite gracias a la su 
comunicación y el rastro que deja. 
 
Es preciso tener en cuenta todos los detalles significativos que han llevado a que Skara 
se encuentre donde está y también es oportuno saber cuales son los planes de futuro 
para la empresa.  
 
Para descifrar mejor el contenido de Skara y tener una visión mas profunda y subjetiva 
de todo lo anterior mencionado es mejor que una persona que trabaje en el proyecto 
conteste a todas estas cuestiones. Pablo Rodríguez CEO y Co-fundador de Skara: The 
Blade Remains contesta a las siguientes preguntas: 
 
¿Cómo será el proyecto cuando haya alcanzado su madurez en unos años? 
  
El primer lanzamiento global (en PC y consolas de nueva generación) incluirá cinco 
personajes jugables y seis escenarios. A partir de ese momento seguiremos haciendo 
crecer el juego con nuevos personajes y escenarios jugables. También habrá libros, 
cómics y demás material complementario. 
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¿Cuáles serán los principales productos y servicios que ofrezca?  
  
Será un juego disfrutable tanto con amigos como a través de e-sports (competiciones y 
torneos). Los jugadores podrán comprar armas, armaduras, acceso anticipado a nuevos 
personjes, etc… También podrán comprar material fuera del juego, incluyendo libros, 
comics o merchandising basado en Skara. 
 
Misión de la empresa (para qué está la compañía y cómo va a lograr los objetivos). 
  
Innovar en la industria de los videojuegos a través de IP´s propias, y géneros nuevos 
que no se hayan visto nunca. 
 
¿Cuáles son los valores de la empresa? Ejemplo: transparente, sincera, amable. ¿Y 
los atributos? Ejemplo: emprendedora, joven, grande. 
  
Especialmente en este punto somos indies y desenfadados, comprometidos con la 
comunicación con nuestros usuarios a los que permitimos participar de manera activa en 
el proceso creativo de Skara. 
 
¿Cómo hablan de la empresa los clientes, los trabajadores y la gente en general 
que tiene relación con ella? 
  
Los clientes valoran la comunicación constante con ellos y cómo les integramos en el 
desarrollo, permitiéndoles aportar sus sugerencias y desarrollando las features que pide 
la comunidad a través de encuestas y votaciones abiertas. 
 
2. EL PRODUCTO. 
 
2.1 DEFINICIÓN DEL PRODUCTO. 
 
Skara: The Blade Remains es el primer MVO (Multiplayer Versus Online). Un espacio 
(arena) donde varios usuarios combaten a la vez desde sus propios dispositivos, ya sean 
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ordenadores o consolas con un máximo de 16 participantes. Es una combinación de 
varios estilos de juegos que confluyen en uno solo.   
 
                   
 
En Skara tomas el roll de un guerreo de una de las diferentes razas que existen, cada una 
con diferentes habilidades y estilos de combate. En total son 5 las razas —Shinse, 
Tamvaasa, Celea, Durno y Khärn—. 
 
 
5 razas de Skara. Khärn, Durno, Tamvaasa, Shinse y Celea 
 
Es un único sistema de combate versus que otorga a los jugadores el control de la 
dirección de sus ataques y la capacidad de hacer combinaciones con ellos. Poder 
bloquear y contraatacar para obtener fantásticos resultados de combate. La modalidad 
point & click hace que sea más interesante el enfrentamiento y aumenta la deportividad y el 
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afán de acabar con tu enemigo, ya que entran en juego no solo las habilidades de tu 
personaje si no las del propio jugador.  
 
Skara premia a los mejores luchadores, es decir, a los guerreros que llevan las tropas a 
la victoria o a los guerreros que se enfrentan ellos solos al enemigo. Los personajes no 
suben de nivel, por lo que la única forma de progresar es vencer a los enemigos en la 
arena.  
 
Puedes empezar con batallas en las facciones, modo de hordas o el modo historia. 
Puedes jugar online o practicar offline.  
 
Skara se divide en 6 principios fundamentales: 
 
GRÁFICOS CONVINCENTES  
 
Gráficos de última generación gracias al motor gráfico Unreal 4. Renders en HD (High 
Definition) para un juego que es totalmente gratuito en estos momentos. 
 
SISTEMAS REALES DE COMBATE 
 
Los usuarios tienen total control sobre el movimiento de sus personajes escogiendo la 
dirección y la rapidez de sus ataques contra el adversario. El objetivo es mezclar la 
precisión de un juego de versus de lucha con la acción de ritmo rápido de un shooter en 
primera persona. 
 
COMPETICIÓN 
 
La habilidades del jugador son la clave para el éxito en Skara. El sistema de combate es 
fácil de aprender pero difícil de dominar, así que los mejores guerreros se jugarán los 
primeros puestos en las posiciones de rankings y torneos. Esta característica hace que 
Skara: The Blade Remains sea un juego perfecto de deportividad utilizando únicamente 
las habilidades del jugador. 
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ESCRIBE TU PROPIA HISTORIA 
 
Se recompensará a los verdaderos jugadores de Skara. Podrán participar de forma activa 
en la creación del juego aportando sus propias ideas, podrán diseñar nuevas facciones, 
armas, armaduras e incluso sus propias ciudades. La interacción con el público es muy 
cercana y forma una parte muy importante en el desarrollo del videojuego. 
 
           
 
ESTILO DE LUCHA CUSTOMIZABLE 
 
Los jugadores podrán adquirir nuevas armas, escudos y armaduras, pero también 
movimientos, combos, técnicas de combate e incluso “fatalities”. Los jugadores se 
diferenciarán entre ellos no solo por su apariencia si no por la forma de moverse y los 
ataques aprendidos durante el transcurso del juego. 
 
LAS POSESIONES DEL JUGADOR 
 
En cada rango se desbloquearán nuevas opciones y características. Los jugadores serán 
capaces de crear facciones e invitar a otros a unirse a ellos en la batalla. Algunos pueden 
eventualmente financiar sus propias ciudades y defenderlas de los ataques del enemigo. 
Se pretende crear una comunidad que mantendrá a los jugadores comprometidos.  
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2.1.1.- ANÁLISIS DAFO DE SKARA. 
 
Teniendo en cuenta los antecedentes y la información recopilada podremos sacar 
conclusiones básicas y aplicarlas a un análisis DAFO que nos enseñará cuales son las 
principales opciones de las que podemos partir a la hora de construir un plan de acción 
para Skara: The Blade remains.  
 
  
- Débil estructura financiera, es decir, que se dispone de pocos fondos para 
poder construir con más rapidez y fluidez el videojuego.  
 
- Pocos recursos y dificultades para realizar acciones de marketing.  
 
- Tamaño reducido de los empleados para la elaboración del juego, lo que 
imposibilita el abarcamiento de grandes propuestas.  
 
- Tanto el videojuego como la página web y los canales de comunicación son 
totalmente de habla inglesa, perdiendo así gran cantidad de usuarios como los 
de habla hispana. 
 
- Mecánicas del juego sin desarrollar al cien por cien. 
 
- Imagen corporativa poco atractiva por falta de definición. 
 
  
- Primer Juego MOV (Multiplayer Online Versus) de la historia. 
 
- Juego desarrollado con tecnología de última generación. Como el motor 
gráfico Unreal 4. 
 
- Originalidad y creatividad. 
 
- Comunidad muy activa e implicada en la elaboración del juego. 
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- La comunicación con los usuarios es muy cercana y todas las sugerencias e 
ideas son escuchadas y debatidas.  
 
- La comunidad ha respondido favorablemente a la campaña de crowdfunding 
mediante la plataforma kickstarer.  
 
- Despliegue de oficinas en dos continentes. Dos oficinas situadas en Europa 
(Barcelona y Londres) y otra en EE.UU (San Francisco). Lo que permite una 
mayor agilidad y maniobrabilidad para poder hacer frente a cualquier cambio.  
 
- Skara es un juego perfecto de deportividad que utiliza únicamente las 
habilidades del jugador. 
 
- Apoyo de una gran multinacional de los videojuegos como es Microsoft.  
 
 
  
- El Mercado donde opera Skara  es global, por lo que la competencia es muy 
fuerte y organizada.  
 
- El gobierno de otros países apoya y subvenciona con gran habitualidad a este 
sector (Canadá, Korea, China, Japón…)  
 
- Los Juegos de otras consolas como PlayStation 4 pueden ser una fuente de 
perdida de usuarios, ya que Skara no participa en esta plataforma y el usuario 
no tiene la opción de poder elegir aunque estuviera interesado.   
 
- Juegos P2P (Play to Play) que permiten total usabilidad de todos los 
escenarios y extras del juego mediante un pago inicial antes de poder jugar al 
juego. 
 
- Juegos casuales, que permiten a los gamers entretenimiento sin más 
recompensa que poder pasar unas horas jugando a un juego vacío de 
continuidad y estructura estable.  
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- La gran piratería en el mercado de los videojuegos hace que cada vez sea más 
fácil disponer de un juego sin necesidad de pagar. Todos los obstáculos 
desaparecen y el juego es descargado sin autorización.  
 
  
- Los juegos MOV (Multiplayer Online Versus) son una tendencia demandada 
por los usuarios que buscan nuevas formas de combate y experiencias únicas 
con personas de otras naciones.  
 
- Skara es un juego que se juega en su mayoría con conexión a internet. Si bien 
entendemos que internet es la nueva forma de comunicación del XXI, esto 
propicia que Skara participe del cambio y sus ventajas.  
 
- competir en un mercado global puede tener sus ventajas y sus inconvenientes, 
pero es una gran oportunidad para poder hacer llegar Skara a todas partes.  
 
- El sector de los videojuegos como uno de los mayores mercados en expansión 
y progresión durante los últimos años. También apunta a que esta tendencia 
aumentará y no parará de crecer en los próximos años. 
 
- El mundo de las tecnologías es un sector emergente que está en proceso de 
evolución y cada vez se inventan nuevos dispositivos y formas para ofrecer más 
comodidad y manejabilidad a los usuarios.  
 
 
 
2.1.2.- LA ARQUITECTURA DE MARCA. 
 
La arquitectura de marca establece las relaciones y jerarquías de las distintas marcas 
clarificando, dando orden y favoreciendo la creación de valor y significado para las marcas.  
 
Skara también tiene un modelo de arquitectura de marca que ha gestionado de buena o mala 
manera a lo largo de su creación. Este modelo ha servido de forma que podamos conocer 
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sus roles e interacciones con el público, creando en cierto modo un sistema de organización 
que permite, entre otros muchos datos, conocer el grado de fortaleza por ser una marca 
única o de dependencia por pertenecer a una marca madre.  
 
Wally Olins, en su libro 'El Libro de las Marcas' estableció varios modelos de empresas y 
sin lugar a duda Skara: The Blade remains ha utilizado el Modelo Brand-House o Estrategia 
Monolítica.  
Es aquel modelo que emplea una única marca para identificar toda su actividad, ya sea 
corporativa o de producto. Es decir, la marca se relaciona con todo su entorno, grupos de 
interés, creando una imagen solida y sin fisuras. Puede suponer una gran ventaja para Skara 
porque logra que los gastos de gestión y administración se reduzcan al igual que también 
pueden hacer que la comunicación y creación de marca supongan menos esfuerzo, pero 
pueden tener problemas con los procesos de cambio, y también ser muy vulnerables a los 
fracasos de sus productos que afectan a toda la corporación directamente. 
 
Como ya he mencionado, Skara tiene un modelo de marca monolítico, pero es algo que se 
ha mantenido de forma difusa, ya que en ciertas ocasiones hemos podido leer en entrevistas 
y explicado por los propios creadores que el nacimiento surge por parte del estudio 8-bits lo 
que quiere decir que no es un producto monolítico, pese a que en su página web y videos 
corporativos y promocionales se presentan como Skara, la marca madre. Es un hecho del 
que no se ha mantenido un constante cuidado por intentar prevalecer un cierto orden de 
valores respecto a la marca y que los acontecimientos han ido moldeando el modelo del que 
ahora basan su estructura, es decir, no han buscado una posición desde el principio sino que 
esa posición ha sido impuesta.   
 
En definitiva, Skara compite en un entorno donde la mayor parte de sus competidores 
poseen estructuras de marca de respaldo, es decir, compiten contra otros juegos que poseen 
respaldo de una marca garante que le da estabilidad y notoriedad, un ejemplo claro es Guild 
Wars 2 cuya marca de endose o garante es NCsoft. Skara parte de la base de que su 
flexibilidad es casi nula y su rango de acción y representación es menor que todas las 
anteriores. 
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3. ESTRATEGIA. 
 
3.1 PLATAFORMA DE MARCA. 
 
A raíz de las conclusiones extraídas de la fase de análisis en las que observábamos el 
mercado, el consumidor y la marca, comenzamos a definir hacia donde ha de mirar 
Skara. Para ello debemos construir una plataforma de marca que nos ayude a tener una 
concepción más clara de nuestra marca y saber por donde poder acceder al público. Con 
ella vamos a reflejar nuestra estrategia a largo plazo, nuestra esencia, nuestros valores y 
personalidad. Se trata de una herramienta que recoge el ADN de Skara y lo proyecta 
como una propuesta de valor.  
Una vez realizada la plataforma de marca podremos centrarnos en la estrategia 
(acciones) de Skara. No resultará difícil teniendo en cuenta todos los datos que 
obtendremos de la plataforma de marca y que si interpretamos bien solo será cuestión 
de crear contenido que sea acorde al mensaje que transmitimos. Incluso a veces solo 
tendremos que modificar aquellos rasgos que no encajen con el mensaje y distorsionen 
la imagen que plasmamos hacia el público.  
 
3.1.1.-  MISIÓN/VISIÓN. 
 
El primer paso para conocer nuestra marca es averiguar nuestro propósito, cual es el 
cometido o intención de Skara en su incursión al mundo de los videojuegos. Para ello 
debemos asegurarnos de saber cual es su misión y visión.  
 
MISIÓN 
 
Desarrollar un juego nuevo donde poder compartir experiencias totalmente inéditas con 
un estilo visual único (Unreal 4) donde se podrá participar en el proceso de desarrollo 
activamente.  
 
Es decir, Skara se compromete a ofrecernos algo que nunca habíamos visto antes. Será 
el primer juego lanzado al mercado realizado con unreal 4. Un juego que propone varias 
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ideas unidas en uno solo.  La idea de los mapas multiplayer de dieciséis jugadores que 
toda la vida se han usado en los FPS (First Person Shooter) se convierte en una arena en 
tercera persona donde en vez de armas de fuego, se usan espadas, escudos, mazas y 
demás armas mucho más adecuadas para un auténtico héroe. Todo ello añadiendo 
combos y fatalities con animaciones propias de juegos como God Of War. 
 
VISIÓN 
 
Convertirse en el juego MVO en 3ª persona más jugado y llegar a ser un referente en 
juegos online. Será un juego disfrutable tanto con amigos como a través de e-sports 
(competiciones y torneos). Los jugadores podrán comprar armas, armaduras, acceso 
anticipado a nuevos personajes y muchas cosas más. También podrán comprar material 
fuera del juego, incluyendo libros, comics o merchandising basado en Skara: The Blade 
Remains. 
 
3.1.2.- PERSONALIDAD. 
 
Si tenemos en cuenta los datos recabados en la fase de análisis respecto a la 
competencia. Descubrimos que la opción más viable para mostrarnos al público es la de 
ser un juego que aboga por la innovación y la tecnología, pero que también se mantiene 
rebelde, rompiendo convencionalismos.  
 
Carl Gustav Jung describió que existían 12 tipos diferentes de arquetipos, un sistema 
que construye modelos que permiten gestionar sentimientos y emociones humanas de 
forma universal por eso se utiliza hoy en día para dotar de contenido a las marcas. Si 
adaptamos esta teoría a Skara, rápidamente nos centramos en un arquetipo concreto, EL 
CREADOR. Se muestra como un Artista, innovador, inventor. Concibe productos de 
valor duradero a través de crear una cultura propia basada en la imaginación y la 
creatividad promoviendo la auto-expresión de los clientes, una organización con cultura 
creativa y desarrollo de habilidades. 
Si nos fijamos bien, esta definición no está del todo completa. Skara ha creado un juego 
totalmente nuevo con el que ha sabido innovar y apostar por la tecnología usando 
Unreal 4 y ha dejando que los usuarios participen en el proceso creativo, pero no 
debemos olvidar el pasado y como nace esta marca. En declaraciones a distintos blogs, 
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los creadores de Skara afirmaron que el juego brotaba de la idea de hacer algo diferente, 
del descontento de no encontrar en un juego lo que andaban buscando. Por lo que 
decidieron unir todo aquello que les interesaba y transformarlo en un único juego que 
albergase todo un nuevo mundo capaz de servir de base para establecer un nuevo 
sistema de juego MOV. Un arquetipo que se asemeja a estas confesiones es el de 
OUTLAWER o forajido que se describe como la ruptura de cualquier idea de 
convencionalismo, trata de dotar de identidad a públicos y tribus que se sientan 
diferentes.  
Por eso no podemos quedarnos con un solo arquetipo. La tecnología y la innovación de 
“El Creador” y la inconformidad y búsqueda de una identidad propia “Outlawer” 
proporcionan a Skara una personalidad única que confluye perfectamente en un 
mensaje. Este será el espacio donde competiremos.   
 
3.1.3.- VALORES Y ATRIBUTOS. 
 
Esa mezcla tan perfecta entre innovación y rebeldía que rompe todo tipo de 
convencionalismos han propiciado una masa de valores y atributos bastante acordes al 
pensamiento de la marca. 
 
Atributos 
 
Épico 
Tecnológico  
Sangriento  
Violento  
Bárbaro 
Deportivo 
 
Valores 
 
Cercano 
Desenfadado  
Integrador  
Indie 
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Comprometido 
Innovador 
 
3.1.4.- MUNDOS DE INSPIRACIÓN. 
 
Skara: The Blade Remains parte de varias influencias unas más presentes que otras. Nos 
pueden hacer sentir que podemos manejar a personajes propios de películas sobre 
mundos imaginarios de los años ochenta o series más actuales como Game of Thrones. 
Sentirnos como un dios utilizando a Kratos de God Of War o rememorando antiguos 
juegos de rol, en el que cada persona elegía su personaje favorito para combatir.  
Es un juego que desde su historia habla de honor, de héroes y sagas épicas pero 
también de traiciones y de guerras. Un poco como en Game of Thrones: nadie es 
enteramente bueno ni enteramente malo, cada una de las razas de Skara tiene sus 
propias motivaciones e intereses y puedes sentir simpatía por cada una de ellas, así 
como antipatía por todas las demás.  
 
 
 
Conan, el cimmerio creado por Robert E. Howard hace más de ochenta años se ha 
convertido en un icono cultural, los videojuegos, como fenómeno igualmente cultural, 
no se han abstraído a su influencia y Skara es uno de los que han basado su imaginario 
en esta gran obra que incluye decenas y decenas de historias publicadas en libros, 
comics y películas. Las bandas sonoras aun nos siguen acompañando y siguen siendo 
utilizadas para encuentros que sugieren enfrentamientos o tensión.  
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Otras películas protagonizadas por el mismo actor, Arnold Schwarzenegger, como “El 
Guerrero Rojo” evocan esos mundos apocalípticos donde un guerrero recorría vastas 
tierras yermas en busca de gloria y reconocimiento luchando contra todos los que 
decidiesen cruzarse con su espada. 
 
La brutalidad y el gore a raudales es otra de las características que forman parte del 
imaginario. Combatir a vida o muerte implica tener que hacer todo lo que esté en tus 
manos para conseguir ser el vencedor, por eso la sangre es esencial e ilustradora de que 
la finalidad es matar e infligir daño al contrincante. También los combos y fatalities 
ayudan a conseguir tal propósito. Como en God of War donde Kronos, el protagonista, 
lucha contra seres de mundos oscuros deshaciéndose de ellos a base de combinaciones 
de espadazos. 
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3.1.5.- PROPUESTA DE VALOR/PROMESA. 
 
En pocas palabras, podríamos definir a Skara como si Conan se hubiera transformado 
en una especie de Call of Duty (FPS) en 3ª persona donde 16 personas compiten entre sí 
por la victoria. Por eso pienso que la mejor concepto que resuma el juego a través de 
una propuesta de valor es: 
 
“La Experiencia de un combate épico” 
 
3.1.6.- POSICIONAMIENTO. 
 
Skara se posiciona en el mercado como la propuesta tecnológica más innovadora en 
juegos MOV combinando diferentes estilos que confluyen en uno solo. 
 
3.2 CAMPAÑA. 
 
3.2.1.- OBJETIVOS DE LA CAMPAÑA. 
 
- Incrementar la presencia de la marca Skara (reorganización de la información), 
comunicación y captación de usuarios.  
 
Para que Skara consiga ser el juego más jugado en este estilo, MVO en 3ª persona, debe 
cumplir ciertos criterios y cambiar algunos aspectos que imposibilitan su avance. Lo 
primero que hay que cambiar es el mensaje que se proyecta al público, lo que decimos 
ser. Para ello, si decimos que somos una empresa que ha creado un juego innovador 
distinto al resto y que utilizamos tecnología más avanzada que los demás, tenemos que 
demostrarlo. No vale solo con decirlo en entrevistas o publicaciones en blogs. El 
usuario debe saberlo, o al menos intuirlo, sin necesidad de que esa información sea dada 
por un trabajador interno. No es el típico juego MMO (Massive Multiplayer Online), es 
Skara: The Blade Remains.  
 
- Campaña Kickstarer para la recaudación de fondos necesarios para seguir 
desarrollando Skara: The Blade Remains.   
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Hasta la fecha, Skara ha conseguido financiarse entre otros varios métodos a través de 
crowdfunding, una buena herramienta para juegos independientes que comienzan a 
necesitar más recursos y no pueden hacer frente a los gastos. Skara necesita más 
financiación para que el juego rinda al 100% por eso es necesaria una nueva campaña 
en la plataforma Kickstarter que ayude a conseguir los objetivos. Las estrategias de 
comunicación y planteamiento del problema no han logrado ser lo suficientemente 
útiles como para atraer a más público que quisiera donar y así contribuir en la 
elaboración del juego. Además una vez dentro de la pagina de Kickstarter de Skara 
observamos que la información no está bien ordenada o que faltan datos clave para 
atraer a los financiadores potenciales.  
 
Para lograr estos dos objetivos, Skara debe pasar por un proceso de transformación 
interna y externa a través de acciones que significarán la diferencia entre una buena 
comunicación o una dirección sin rumbo fijo. Aquí aparece también la presencia del 
primer objetivo, la reestructuración de la información esencial para la total comprensión 
del mensaje. 
 3.2.2.-­‐	  DETALLE	  DE	  ACCIONES	  PRIMER	  OBJETIVO.	  
 
ACCIÓN 1 
CAMBIO DE UNA ESTRATEGIA MONOLÍTICA O BRANDED HOUSE A 
ESTRATEGIA HOUSE OF BRANDS WITH ENDOSER. 
 
METAS 
 
-Dotar de notoriedad a Skara a base de la búsqueda de respaldo en una marca endoser o 
garante.  
 
- Consecución de mayor identidad de Skara mediante la separación del juego y el 
estudio. Cada uno representa diferentes valores y atributos.  
 
ACCIÓN 
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Como ya he comentado en el análisis de arquitectura de marca, descubrimos que Skara 
plantea un modelo de Estrategia Monolítica o Branded House que se define como aquel 
modelo que emplea una única marca para identificar toda su actividad, ya sea 
corporativa o de producto. Es decir, la marca se relaciona con todo su entorno, grupos 
de interés, creando una imagen solida y sin fisuras. Puede suponer una gran ventaja para 
Skara porque logra que los gastos de gestión y administración se reduzcan al igual que 
también pueden hacer que la comunicación y creación de marca supongan menos 
esfuerzo, pero pueden tener problemas con los procesos de cambio, y también ser muy 
vulnerables a los fracasos de sus productos que afectan a toda la corporación 
directamente. 
 
Significa que hasta ahora Skara: The Blade remains y 8-Bits estudios han compartido el 
mismo camino, lo que supone que ha existido un contaminación por así decirlo de 
valores y atributos asociados a la Marca madre o al juego que no tienen que ver o 
significan poco para ambos. Cada uno tiene su propia historia y deben seguir por 
separado. Es un hecho del que no se ha mantenido un constante cuidado por intentar 
prevalecer un cierto orden de valores respecto a la marca, ya que se ha mantenido de 
forma difusa en entrevistas y propias publicaciones de los creadores el origen de la 
estructura. Por ejemplo en la página web de Skara: The Blade remains no aparece 
ninguna referencia al estudio donde se ha creado el juego.  
Los acontecimientos han ido moldeando el patrón del que ahora basan su estructura, es 
decir, no han buscado una posición desde el principio sino que esa posición ha sido 
impuesta a lo largo del tiempo.   
 
Por eso una de las primeras acciones que hay que llevar a cabo es la definición del 
modelo de arquitectura de marca, ya que nos ayudará a definir los roles e interacciones 
con el público. Mi propuesta es hacer un cambio en la Arquitectura de marca. Pasar de 
una Estructura Monolítica a una Estructura House of Brands with Endoser. Este modelo 
emplea varias marcas para construir una arquitectura que le permita afrontar el entorno 
competitivo de una  mejor forma, utilizando una marca de referencia como endorser o 
garante, en este caso sería 8-Bits Studio. Skara obtendría la garantía y valor del estudio, 
mientras que 8-Bits Studio generaría un modelo más elástico para operar en nuevos 
segmentos o categorías.  
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Se fomenta la independencia y se desliga parcialmente de los valores de marca madre 
creando los suyos propios, pero acordes a los principios de 8-Bits Studio. Se traduce 
como el adolescente que se emancipa de su casa para empezar su propia vida, pero que 
siempre sabe que tendrá apoyo y un lugar donde acudir, unos orígenes. Todos los 
usuarios pueden conocer y saber más acerca de los creadores y sus motivaciones. Pablo 
Rodríguez, CEO y Co-Fundador de Skara: The Blade Remains afirmaba en unas 
preguntas con relación a la Misión de la empresa que su intención es “innovar en la 
industria de los videojuegos a través de IP´s propias, y géneros nuevos que no se hayan 
visto nunca”. Es buena base para pensar que un modelo que ofrezca independencia a los 
juegos, pero que estos a la vez disfruten de una estabilidad proporcionada por un 
garante, se asemeja a lo que Pablo quiere transmitir.  
 
Además, Skara compite en un entorno donde la mayor parte de sus competidores poseen 
estructuras de marca de respaldo, es decir, compiten contra otros juegos que poseen 
respaldo de una marca garante que le da estabilidad y notoriedad, un ejemplo claro es Guild 
Wars 2 cuya marca de endose o garante es NCsoft. Podemos verlo al final de la página web 
del juego. 
 
 
También podemos verlo en páginas web de otro de los competidores como Chivalry. 
 
 
 
Para Skara supondría una plataforma de despegue extraordinaria, pero para el estudio 
aun tendría más importancia fomentar esta separación.  Crear un página web propia del 
estudio con una identidad visual desmarcada de Skara, es decir un contenido diferente y 
personal que absorbiese los valores de la empresa con una plataforma de marca propia y 
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estudiada perfectamente para transmitir un mensaje diferenciador. Un propio Logo y 
Slogan. Un manifiesto con todas las intenciones de la empresa, el por qué de su 
existencia. Supondría que cualquier persona que entrase en la página supiese 
inmediatamente que 8-Bits Estudio es el creador de Skara, un símbolo de garantía.  
 
También implicaría otras cuestiones como la de ofrecer, dar a conocer, a la gente la 
posibilidad de trabajar en el estudio si existiese un puesto vacante o se requiriese más 
empleados. La opción de que envíen sus currículums y conocer perfiles interesantes que 
podrían ser dignos de pertenecer a la compañía.  
 
Crear un lado humano hace que las barreras desaparezcan y que el cerco se estreche 
hacia una relación más saludable con los jugadores. El conocer a las personas que hay 
detrás crea mucha más confianza y afinidad. Además uno de los valores que promulga 
Pablo Rodríguez continuamente es la comunicación constante con los jugadores y cómo 
estos son integrados en el desarrollo, permitiéndoles aportar sus sugerencias. 
Por eso es esencial un cambio que aporte más profundidad y contenido al proyecto.  
 
ACCIÓN 2 
TRAILER DE ASPECTO CINEMATOGRÁFICO. 
 
METAS 
 
- inserción del tráiler en lugares estratégicos para su difusión. 
 
- Empatizar con los jugadores creando un vínculo, un sentido de juego.  
 
- Dotar de contenido y profundidad a Skara.  
 
- Resaltar y poner en conocimiento el trabajo de documentación e investigación por 
parte del equipo del juego (la historia que hay detrás). 
 
ACCIÓN 
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Todo juego que se aprecie cuenta una historia, Skara últimamente ha olvidado esta 
faceta y solo distribuye material que enseña la capacidad del juego, pero no enseña nada 
de historia. No empatiza con el usuario y muestra de que va, no profundiza. No cuenta 
de que detrás de todo ese potencial y tecnología que dispone hay una historia que une y 
da sentido al mundo creado por 8-Bits Studio. Los jugadores observan, pero no 
entienden el por qué, la sensación de vacío de no sentirte identificado.  
Los videos de cinemática del juego son seductores, al igual que los videos donde se 
muestra la jugabilidad y posibilidades que puede llegar a ofrecer, pero no dicen nada, no 
seducen más allá de lo superficial. Como juego épico que es Skara, hay que 
demostrarlo. Los usuarios juegan y crean un vinculo con su avatar, ellos son los 
verdaderos héroes que dirigen a sus personajes a la batalla. Esas personas necesitan 
tener antecedentes, saber quienes son y por qué luchan. Un tráiler evocador hace que la 
gente entre en la dinámica del juego y entienda los valores que suponen el jugar al 
juego.  
Además si tenemos en cuenta las futuras tendencias en el sector de los videojuegos, Los 
videojuegos de hoy en día cuentan historias más desarrolladas, argumentos más propios 
del mundo cinematográfico y personajes más definidos. Por eso se consiguen crear 
juegos de gran intensidad, más emocionales y valorados.  
 
Podemos tomar un ejemplo de uno de los videos de promoción del juego para 
dispositivos móviles Banner Saga. Que asume todo lo anterior mencionado 
transformando un video promocional en un tráiler de aspecto cinematográfico que dota 
al juego de gran personalidad y profundidad. Utiliza esa estética propia de los dibujos 
de la década de los 90 que la acompaña durante todo el juego y que sirve de herramienta 
para generar un fantástico video.  
Aquí el enlace: https://www.youtube.com/watch?v=FbIH0vS9AG4 
 
He decidido realizar una propuesta a modo de script de un minuto y 15 segundos como 
mucho de lo que sería un tráiler cinematográfico del juego basado en la historia de 
Skara. Una aproximación cercana de lo que debería asemejarse.  
He seleccionado como protagonista a la raza Durno, ya que me parecía la más 
representativa y estándar por decirlo de algún modo. Mi proposición es contar una 
historia a través de esta raza, pero que englobe el resto de todas ellas y cuente la esencia 
del juego. Si nos centramos en un personaje principal, un protagonista, el espectador 
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puede introducirse mejor en el papel, luego el jugador podrá escoger la raza que más le 
guste o convenga según sus habilidades cuando juegue a Skara: The Blade Remains.  
 
VIDEO SONIDO 
Comienza con un fondo en negro y se 
escucha una voz masculina. El fondo 
negro se funde con imágenes en 
cinemática de paisajes de Skara. Entre 
paisaje y paisaje se intercalan fundidos en 
negro.  
Música: Comienza banda sonora de Skara 
que aumenta en crescendo.  
 
Durno: “We born in this land..” 
 
FX: Ruido ambiente. 
Imágenes de la facción Durno 
preparándose para la batalla y nuestro 
protagonista Durno como centro de la 
acción.  
Música: BSO de Skara en crescendo.  
 
Durno: “How long can We survive?...” 
 
FX: Durnos preparándose para la batalla. 
Comienzan a aparecer imágenes de las 
demás facciones en actitud beligerosa, 
ofensiva, preparados para el combate. 
Entre facción y facción un fundido en 
negro que los separa y distingue. Al final 
de la escena se vuelve un fondo en negro 
que acompaña el final de la música (pausa 
narrativa).   
Música: BSO de Skara en cresceno que 
para al terminar la escena (pausa 
narrativa). 
 
Durno: “We must prepare to the battle…” 
 
FX: Ruido diferentes facciones al 
aparecer.  
El fondo negro desaparece para 
mostrarnos una representación inGame de 
un combate entre los Durno y diferentes 
facciones, seleccionando lo más 
representativo como contraataques o 
animaciones con fatalities. 
Música: BSO de Skara que consigue su 
mayor intensidad.  
 
Durno: “War is our choice..” 
 
FX: Ruidos de combate. 
Imágenes de combate pero con planos 
más abiertos donde se muestra toda la 
acción. Los grupos luchando entre sí. El 
fondo se vuelve negro al final de la 
Música BSO Skara que acaba con otra 
pausa narrativa. 
 
Durno: “Now it’s time to take what 
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escena.  belongs to us” 
 
FX:Ruidos de combate. 
Durante la pausa narrativa se escucha una 
voz que dice “this is our land..” a 
continuación aparece un plano de nuestro 
protagonista Durno observando el paisaje 
desde un risco. La cámara se acerca hacia 
a él por atrás y consigue adelantarle por 
un lado para dejarnos ver lo que está 
observando, (paisaje de Skara) y a 
continuación aparece una voz masculina 
que dice “The land of Skara”. El fondo se 
vuelve negro y aparece el logo de Skara.  
Música: BSO de Skara que acaba poco a 
poco con máximo auge cuando aparece el 
logo.  
 Durno: “This is our land… The land of 
Skara” 
Fondo en negro aparece la página web de 
Skara: The Blade Remains y abajo los 
logos de Steam y XBOX.  
Música: BSO de Skara que acaba poco a 
poco como disolviéndose.  
 
 
ACCIÓN 3 
REESTRUCTURACIÓN DE LA ORGANIZACIÓN DE LA INFORMACIÓN EN LA 
PÁGINA WEB. 
 
METAS 
 
- Conseguir mayor feedback de los usuarios que acuden a la web.  
 
- Introducir nuevos elementos esenciales para mostrar la identidad corporativa.  
 
ACCIÓN 
 
Un juego cuyo canal principal es internet, debe saber que su primordial clientela nacerá 
de estos medios, por eso es esencial tener actualizada y bien estructurada la información 
en aquellas plataformas con mayor potencial y donde se cree que puedan llegar con más 
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fuerza los futuros jugadores. La pagina web de Skara presenta una imagen poco 
atractiva y nada representativa del potencial que puede aportar, no dice nada nuevo. El 
usuario debe entrar en la página web y saber desde el primer vistazo que no se trata de 
un juego cualquiera de MMO (Massive Multiplayer Online), si no que se trata de Skara: 
The Blade Remains, un juego innovador que ha creado un género de combate y utiliza 
los últimos y mejores motores gráficos del mercado (Unreal Engine 4). Una 
organización de la información es esencial si queremos que nuestra marca resulte 
creíble.  
A continuación redactaré una serie de puntos clave que van de aspectos más generales a 
cuestiones concretas, que posibilitarán el cambio a una mejor comunicación con los 
usuarios, tanto como el refuerzo de la identidad de Skara (valores y atributos): 
 
1. PÁGINA WEB RESPONSIVE 
  
Hace escasas semanas se tomó la decisión de renovar la página web, sufriendo así 
diferentes cambios. El más general y evidente es la conversión de la página a un sistema 
responsive. Un herramienta útil para la visualización de la página en todos los 
dispositivos que se adapta a cualquier formato. El principal problema de las páginas 
responsive reside en su escasa maniobrabilidad al intentar incorporar texturas o 
decoraciones en el background o textos. La mayoría de empresas que suelen utilizar este 
tipo de páginas son empresas que buscan minimalismo y sencillez en el diseño, algo no 
tan embotonado y más claro. Por eso, en mi opinión no tiene sentido crear una página 
de aspecto responsive por varios motivos.  
 
El primero de ellos es la búsqueda de seriedad y credibilidad que proyectamos a los 
usuarios, es decir una persona cuando entra en la web, descubre que el aspecto de la 
página no difiere mucho de lo que podría encontrar en una adaptación web de alguna 
página web, como si hubiera entrado con el móvil.  
No queremos que eso ocurra. La seriedad desaparece si hacemos un diseño que 
funciona utilizando una barra de menú con persiana propia de un juego para móvil.  
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Es un juego online, no un juego para móviles. La idea de innovar y hacer que cualquier 
persona pueda acceder a los contenidos desde cualquier dispositivos es buena, pero no 
debemos olvidar que Skara es un juego que se dedica al mundo de los ordenadores y las 
consolas, no al de los dispositivos móviles. El problema está en que se ha adaptado los 
contenidos y personalidad al diseño web, en vez de adaptar el diseño web a los 
contenidos y la personalidad que queremos proyectar.  
Para solucionarlo la mejor opción es la creación de una adaptación web para 
dispositivos como móviles o tablets que sea responsive y se adapte a todos los formatos. 
Y por otro lado, la creación de una pagina web única y original que albergue toda la 
información necesaria que necesite para mostrar su identidad, quienes son y qué es lo 
que ofrecen. En la adaptación web no es necesario introducir todo el material 
informativo como en la web original, si no aquellos aspectos esenciales y claves que 
faciliten a la persona un poco de información al respecto y si buscan más, que acudan a 
la web de escritorio.  
Por último, destacar que ninguna de las páginas web de los competidores que he 
analizado usa este sistema en su página principal. Todos poseen una web estable y 
sobria con una identidad marcada y acorde con la imagen que proyectan. Tampoco 
tienen adaptación web a diferentes dispositivos, por lo que podría suponer una ligera 
ventaja frente a la competencia si Skara decidiese invertir en su creación.   
 
2. ASPECTOS DESTACABLES EN LA WEB 
 
Aquí debemos centrarnos en varios sub-puntos que nos ayudarán a mapear con más 
claridad la información esencial que describe y fomenta mejor nuestros valores y 
atributos. Lo que queremos transmitir a nuestros clientes o futuros clientes. No hay nada 
más importante para una web que el contenido sea de calidad y genuino. Todo el 
propósito de que alguien venga a una web es consumir y digerir la información que 
nosotros le estamos ofreciendo. Cuanto mejor sea su contenido, más probable es que la 
web sea compartida y se convierta en una referencia.  
 
2.1. El primer aspecto a destacar esta conectado con la proposición de acción número 1, 
la de cambiar el modelo de Estrategia Monolítica a una estrategia House of Brands With 
Endoser. Quiere decir que es esencial que Skara cuente con un apoyo externo, un 
garante que dote de profundidad y profesionalidad al juego. Un estudio que ha dedicado 
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su tiempo y esfuerzo a la creación de un juego debe acuñar su trabajo y la gente debe 
saberlo y conocerlo. Es algo bueno para los dos. Por eso, es necesario que la página web 
de Skara haga mención del estudio creador en el pie de la página con un logo del 
estudio y una identificación de que ha sido desarrollado por 8-Bits Studio. Si el estudio 
cuenta con página web (totalmente necesario) este logo enlazará con la web del 
desarrollador. 
 
2.2 Skara se caracteriza por presumir de que utiliza última tecnología para crear sus 
juegos. Es una faceta deseable de ser explotada, pero la gestión del ofrecimiento de 
información al público es nula. Este hecho solo es explotado y publicitado en los videos 
donde se muestra la cinemática o características del juego y en entrevistas, pero no hay 
que olvidar que el medio online es una basta cadena de páginas entrecruzadas y nunca 
sabes quien puede acceder a la página web y como ha podido acceder a ella. La gente, 
como costumbre, no suele rebuscar en una web si realmente no está interesada, por lo 
que la información que mostramos en nuestra página principal debe ser la adecuada. Es 
nuestra carta de presentación. La utilización del logo del motor gráfico Unreal Engine 4 
en la página principal de la web, posibilita que los jugadores cuenten con un motivo 
más por el que jugar; el gusto de disfrutar de buenos gráficos y animaciones. Es un 
valor añadido y de confianza de saber que los desarrolladores trabajan con ese tipo de 
tecnología. También es aconsejable desarrollar algún tipo de actividad como videos o 
piezas gráficas con algún texto donde se explote esta faceta. 
Por otro lado se debe trabajar también en la explotación de las dos plataformas donde 
ahora es posible conseguir el juego. Steam y XBOX ONE. La persona debe saber donde 
poder conseguir el juego, pero más importante, saber que Skara: The Blade Remains 
cuenta con el apoyo de estas dos plataformas. Hasta ahora en la web solo puedes 
conocer que estas dos plataformas son las elegidas para la descarga si pinchas en el 
botón “Download” que te redirecciona a la siguiente página: 
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En mi opinión, los dos logos deberían colocarse, independientemente de que exista un 
botón destinado a descargas, en la página principal. Contar con el apoyo de XBOX 
ONE es un símbolo grandioso de confianza, un soporte tan enorme como el de una 
multinacional de los videojuegos debe ser explotado. Los usuarios conocen XBOX y 
saben que es una consola que alberga grandes juegos que han hecho historia, por eso es 
necesario que las personas indecisas que puedan adquirir Skara conozcan que el juego al 
que van a jugar cuenta con el apoyo de Microsoft. No todos los desarrolladores pueden 
decir que su juego está en una plataforma como XBOX.  
 
2.3 Un dato a tener en cuenta es que la mayoría de las personas que entran a una web no 
profundizan y desean saber más si lo que están viendo no les convence o les resulta 
seductor. Por eso, un aspecto a revisar es la información proporcionada al cargar la 
página. Cuando entramos en la web podemos ver  esto:  
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Podemos advertir una gráfica que ocupa casi todo el cuadro, que realmente, pese a que 
las ilustraciones gozan de una gran profesionalidad y son bastante acordes con la 
estética del juego, se convierten en una carga innecesaria que ocupa demasiado tamaño 
y no dicen nada. Parece que se haya intentado bajar el logo lo más posible para que se 
vean primero las ilustraciones, lo que resulta molesto si con esos dos elementos ya 
hemos rellenado el hueco vital que engancha a nuestro público. Otro elemento que 
perturba la capacidad de que una persona se sienta atraída es el texto explicativo que 
aparece en la parte inferior y que se extiende un par de líneas conforme hacemos scroll. 
La gente, de buenas a primeras no lee, quieren la información directamente sin esfuerzo 
y eso es lo que debemos hacer. Es un valioso espacio que ocupamos y que, 
seguramente, la mayoría de personas que acceden a la web no lo toman en serio. El 
usuario busca titulares, frases cortas que puedan leer de un único vistazo. Emociones y 
sentimientos acordes a Skara que apelen a  querer jugar y no un texto de varias líneas al 
comienzo de la página. Este tipo de texto puede introducirse, pero en secciones o 
apartados destinados a que los usuarios accedan y puedan informarse mejor, pero no 
como carta de presentación.  
Un ejemplo de buena distribución de elementos en la página principal cuando 
accedemos, es la de Chivalry, que ha sabido colocar todos los elementos esenciales 
manteniendo una buena presencia sin perder sus valores.  
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No se necesita más que esto para seducir al público que busca algo sencillo y no tan 
intimidatorio como un texto y una gráfica que no dicen nada. Otro ejemplo es el de 
Guild Wars 2 que opta por frases cortas, pero que invitan a seguir en la web.  
 
 
 
Un opción viable sería la de transformar el espacio que ocupa la página principal 
cuando accedemos ella con una presencia similar a Chivalry, en la cual podemos 
observar una gran ilustración con información esencial y de valor para los usuarios que 
al pulsar nos enlaza a un trailer de aspecto cinematográfico. Con Skara también 
podemos hacer lo mismo, incluso podría ser una mezcla de lo anterior con un video 
inGame explicativo de cómo funciona el juego y cuales son las posibilidades respecto a 
la competencia, pero que no dure demasiado. Se trata de enganchar, no de aburrir. 
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El video que aparece más abajo, en la página actual de Skara, muestra las cinematicas y 
esteticas de los mundos del juego. Puede que sea interesante, pero no enseña nada del 
juego o dice quienes son o que hacen. Un video es más fácil de ser visto que un texto. 
No supone tanto esfuerzo y puede concentrar más emociones, ya que entran en juego 
otros sentidos como el oido que nos narra una historia o un hecho. Por eso, debemos 
mostrar un contenido más enriquecedor que unas simples cinemáticas.  
 
2.4 Por otro lado, las páginas web de este tipo suele transformar su página principal, 
después de haber añadido toda la información valisosa para captar al usuario, en una 
especie de blog o tablón de annuncios donde todas la noticias referentes al juego son 
colgadas y compartidas al público. Una especie de diario abierto donde todas las 
personas pueden acceder al él y conocer toda la información actualizada de todo lo 
acontecido con el juego. Es una forma de ofrecer feedback al usuario. Anteponerse a 
ellos y ser el primero en ofrecerse. En la actualidad, la web de Skara cuenta con algo 
parecido a esto, pero es una especie de prototipo de blog donde la información es escasa 
y poco elaborada.  
Los creadores de Skara se describen como abiertos y cercanos, comprometidos con la 
comunicación con sus usuarios. Más razón para fomentar esta actividad. Crear titulares 
interesantes y redactar una noticia y que las personas clicken para acceder a ellas 
fomenta el interes de la empresa por sus usuarios, el mantenerlos informados. Además 
es una buena opción para reavivar el foro y que la gente se registre para poder comentar 
las noticas.  
Una acción que los desarrolladores han puesto en marcha, es la de ofrecer a los usuarios 
la posibilidad de poder crear una facción (historia, rasgos, ciudad, comportamiento) y 
que los desarrolladores la hagan real y la añadan al juego, una especie de concurso. 
Acciones como estas pueden ser aprovechadas y usadas a nuestro favor, es decir, 
redactar una noticia anunciando el concurso y despues exponer al público las facciones 
ganadoras mencionando y agradeciendo a sus creadores el trabajo, supone un gran 
feedback que aumenta el valor por la marca, ya que introduces y das voz y voto 
publicamente a tus usuarios y estos a la vez sienten gratitud y fidelidad por el juego, 
incluso puede que compartan la noticia.  
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3. BOTONES CLAVE  
 
Respecto a la disposición de los principales elementos en la página web, ya hemos 
hablado, ahora toca hablar de aquellos botones que resultarían una buena opción colocar 
y desarrollar con más profundidad y contenido. Esto ocurre con dos aspectos destacos, 
el primero es la cuestión de las razas y el segundo es la galería de imágenes y videos. En 
referencia a las razas, Skara posee una pequeña descripción de ellas en su página 
principal, pero es insuficiente si se desea construir un mundo, una historia que cuente 
quienes son, como llegaron allí o por qué luchan.  
 
Un botón en el menú principal con el nombre “Razas” o “Facciones” que al pinchar en 
él apareciese el nombre de todas las razas y pudieras seleccionar la que quisieras para 
aparecer en una sub-página que incluyera un historia más detallada de quienes son, sería 
muy aconsejable. Podrían albergar ilustraciones de su fisionomía, de sus armas, etc. Al 
igual que un mapa señalando la zona donde viven. También sería interesante crear un 
video específico para cada raza a modo de corto donde se contase una historia y 
pudieramos conocer sus motivaciones, sus intereses, y por qué se odian tanto entre razas 
determinadas, como los Durno con los Tamvaasa. Estos videos servirían como una gran 
arma publicitaria que se utilizaría tanto en los canales oficiales de la página (Web, 
Twitter, Facebook, Pinterest, etc.) como en blogs y webs de videojuegos.  Un ejemplo 
es el de la página web de Team Foertress 2 que presenta a los personajes de una forma 
similar a la que propongo: 
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Primero aparece una descripción del personaje acompañada de una imagen y si nos 
fijamos bien podemos ver un texto con un enlace que pone “view the Engineer wiki 
page” que nos redirecciona a una página con mucha más información, una especie de 
wikipedia del propio juego confeccionada por los desarrolladores. Abajo del texto 
podemos obsevar un video de youtube con el nombre “meet the Engineer” que nos 
	   59	  
cuenta una historia donde el protagonista es él. Podemos conocerle mejor y saber que es 
lo que hace y como lo hace. Más abajo, si hacemos scroll descubrimos todas las armas 
que podemos utilizar con este personaje.   
 
El otro punto importante a desarollar es el botón “Galeria” o “Media” que reuniría todas 
esas ilustraciones y videos del imaginario de Skara: The Blade Remains. Un lugar 
donde poder acceder y tener una vista más perfecta de todo lo que supone el juego. 
Podrás descargar los salvapantallas tanto como observar las ilustraciones de combates o 
videos que nos enseñan las cinemáticas de juego o como jugar. Con este botón se trata 
de dar orden y contenido. Una zona donde albergar más imaginario para que los 
jugadores puedan entrar y perderse en ese mundo. 
 
Por último, Me gustaría hablar sobre la gestión de un botón en la página web. El botón 
Community que si pinchamos en él nos direcciona al final de la página donde nos 
espera una pequeña descripción de lo importante que significa el foro para los 
creadores, y más abajo un botón que pone “Forum” el cual si pinchamos nos guiará a 
una sub-página donde nos ofrece la posibilidad de registrarnos y comentar en los hilos 
del foro. Me parece más lógico crear un botón en la parte superior junto a los demás 
botones que redireccione directamente al foro, y una vez allí, si se desea escribir un 
mensaje cordial para los usuarios adelante, pero no es preciso gastar espacio de la 
página principal para hacer tales declaraciones, que como ya he explicado en otros 
puntos, la mayoría de todas las personas no leen, no se interesan por un texto que no 
incita a nada, primero hay que hacerles que sientan curiosidad, que se interesen. Luego 
ya indagarán más. Además las noticias más interesantes del foro se redactarán como 
noticia y se les darán la importancia que corresponden para que la gente que entre pueda 
conocerlo y no solo que de en conocimiento de los integrantes del foro.  
Más adelante, cuando se disponga de más recursos, los botones pueden evolucionar y 
contener otros sub-botones como los de comic, movies, fan´s artworks, etc. Y crear 
otros como “Skara Shop”.  
 
 
 
 
 
	   60	  
MAQUETA BÁSICA PÁGINA PRINCIPAL 
 
He creado una maqueta básica de cómo deberían ir situados los elementos 
correctamente. No es una disposición definitiva, pero si factible para la estructuración 
de toda la información en la página principal.  
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ACCIÓN 4 
COMUNICACIÓN EN REDES SOCIALES. 
 
META 
 
- Conseguir una mejor comunicación con los usuarios. 
 
- Mantener informados a los fans a través de los canales oficiales. 
 
- Utilización de redes sociales para campañas de reforzamiento de usuarios.  
 
- Captación de nuevos usuarios. 
 
ACCIÓN 
 
En esta acción nos centraremos en Facebook como plataforma o canal oficial con más 
seguidores y que permite una mayor acogida de nuevos usuarios. Facebook es una 
herramienta versatil que puede convertirse en un aspecto esencial para la consagración 
de una marca. Puede comunicar y mantener informados a los usuarios de nuevas armas, 
escenarios, personajes, pero a la vez sirve para reforzar todos aquellos valores de la 
empresa como también para captar nuevos jugadores que buscan información a traves 
de estos canales. Por eso es primordial conocer a nuestros usuarios, saber que les mueve 
y como se comportan respecto a ciertas publicaciones. Debemos conocer y anticiparnos 
a sus gustos, actualizar material que ellos esperan que hagamos. Es una forma de 
reforzar a los más de 100.000 fans en Facebook. La mayor parte de la información se 
proporciona a través del foro del juego, pero esta información debe salir al exterior y 
hacer que forme parte de todos los fans ya que si no, estamos creando un nucleo cerrado 
donde solo unos pocos que entran en el foro pueden acceder a la información. 
 
Es importante mantener una buena comunicación constante con los fans, por lo menos 
una publicación diaria si es posible. Esto fomenta que se tenga constante información de 
las actividades del juego, pero más importante, activa a aquellos fans que por ciertos 
motivos habian empezado a desvincularse del juego y ya no prestaban atención. Hace 
que vuelvan a interesarse, ya que cada día se le da un motivo por el cual deben entrar. 
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Un convencimiento inducido por las publicaciones que generamos. Deben ser, en la 
mayor medida, publicaciones interactivas, muy participativas que impliquen una 
relación al mismo nivel con el fan, que se interesa por atender a la publicación.  
Aquellas publicaciones que han tenido más éxito estos últimos días han sido aquellas 
que se les ha preguntado directamente a los usuarios de Facebook sobre que arma les 
gustaba más para el combate o que podría haber en este barril: 
 
 
 
Fomenta la participación y gusta a los usuarios porque se les incluye en las propuestas y 
decisiones.  
Otra opción que funciona mucho y que Skara no promueve por las redes sociales, es la 
posibilidad de que sus fans participen en concursos o que estos concursos, si se hacen, 
sean publicados en Facebook y demás redes sociales.  
Volviendo a una propuesta que Skara está llevando en práctica los ultimos meses, que 
consiste en la posibilidad de ofrecer a los jugadores la suerte de resultar ganadores en un 
concurso para crear una facción nueva. Se presenta como una opción más que potencial 
para incluir este concurso en las redes sociales, alentando así la participación de todos 
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los fans. Por un lado se reafirma Skara como un juego que permite a todos sus usuarios 
formar parte del proceso de creación, reforzando así las actitudes de la empresa y los 
jugadores, pero también se consigue más material que puede resultar útil para crear 
contenido. Los ganadores resultantes pueden ser publicados en las páginas oficiales e 
incluso premiados con algo de merchandising. No supone gran esfuerzo, pero los 
resultados son más que positivos.  
Chivalry tiene un ritmo de publicación media de una por día, y entre sus publicaciones 
podemos encontrar tanto material interno, como entrevistas, articulos y concursos. Si 
entramos en su página de Facebook observamos que las publicaciones sobre los 
concursos son bastante continuas, pero que gozan de gran popularidad, ya que la 
comunidad comenta entre ella y se aportan muchas conclusiones. Se puede decir que se 
convierten en sus propios moderadores.  
 
Una forma de comunicarse de los gamers es a través de los memes. Los usuarios crean 
sus propios memes y videos, y los difunden como simbolo de identidad. Es una 
oportunidad para anticiparse y que los propios desarrolladores también creen memes y 
videos basados en Skara y los compartan con el público. Es una forma de acercamiento 
a un público joven que entiende el humor de esta forma. Se da más perspectiva y 
sentido al mundo de Skara, donde cada uno critica y genera su propio material para 
ponerlo en común. Se rompe la barrera entre desarrolladores y jugadores.  
 
Otro punto que encuentro como una desventaja y que podría aprovecharse más, es la 
portada de Facebook al entrar en la página. Al igual que en la página web, el usuario al 
ingresar debe saber lo máximo posible de nosotros sin necesidad de tener que pinchar 
en ningún lado para buscar información. Actua de igual forma que un cartel publicitario 
que se coloca en la calle, pero la diferencia es que si conseguimos que el usuario se 
interese, este hará scroll y descubrirá todas publicaciones, incluso puede que llegue a 
descargar el juego directamente. Por eso debemos ofrecer un aliciente, una información 
exacta que ayude a retener a la persona que ha hecho click en la página de Facebook de 
Skara. Ese aliciente que podemos incluir es la utilización de los logos de las plataformas 
donde se puede jugar a este juego. XBOX supone un gran apoyo y genera gran 
confianza que ayuda a que los usuarios que todavía no conocen el juego y entren 
descubran que el juego que están viendo ha sido validado por Microsoft, una gran 
compañía de los videojuegos.  
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ACCIÓN 5 
TEASER CORTOMETRAJE DE CADA FACCIÓN EN REDES SOCIALES. 
 
META 
- Crear dependencia entre los usuarios de Skara. 
 
- Ofrecer nuevo material para generar contenido en las redes sociales. 
 
- Captar nuevos usuarios. 
 
ACCIÓN 
 
La idea de crear un short film de aproximadamente 4 minutos con la historia de cada 
facción, nos puede servir como base para crear una campaña de promoción en redes 
sociales. Para ello, elaboraremos y colgaremos en las redes sociales un teaser a modo de 
trailer que no superase más de 15-20 segundos. Se aplcará días previos de la publicación 
de los cortometrajes en la página web. No se subirían todos los cortos a la misma vez, 
así lograremos alargar más el proceso durante un par de meses, consiguiendo así, crear 
contenido manteniendo a los usuarios atentos a los canales oficiales hasta que el corto 
sea publicado en la web, además de ofrecer más margen de tiempo para la producción 
de todos los cortos. 
 Cada día, según el interes que se tenga en ese momento, se publicará un teaser de una 
de las razas y un texto que genere tema de conversación. Así se hará hasta mostrar los 5 
teaser de todas las razas. Crear dependencia significa conseguir seguidores fieles que 
esten continuamente buscando información o actualizando sus páginas para conocer 
cual es la siguiente publicación. De esta forma se ofrecerá a los fans material nuevo, una 
representación de que se está creando un contenido de marca para todos los usuarios 
que juegan a Skara o desean saber más acerca del juego.  
 
El teaser tendrá una acción rápida y continua, mostrando momentos de tensión en el 
corto. Una pequeña carga de adrenalina que incite a descubrir la historia completa. Al 
comenzar, será como un video promocinal más, con el logo de Unreal Engine 4 y 8-Bits 
Estudio y a continuanción se mostrarán las imágenes de la facción de la que trate el 
corto, no se anunciará que facción és, por lo que la sorpresa será mayor, ya que el 
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usuario no sabrá sobre que raza se ha estado trabajando. Inercalá imágenes relacionadas 
con el corto de no más de 3 segundos por escena con una música en crescendo. Al 
acabar, un fundido en negro con la página web de Skara, el logo de XBOX, Steam y una 
frase que ponga “coming soon”. Se consigue crear una tensión que genera intriga y 
ganas de conocer el resto del corto. Además será un aliciente para que los usuarios 
entren en la página web a buscar los videos, favoreciendo así que los espectadores 
acaben descargando el juego.  
 
Esta promoción se realizará también en Twitter y otras redes sociales como Pinterest o 
el canal de YouTube. 
 
ACCIÓN 6 
SEO (POSICIONAMIENTO DE BUSCADORES) Y WIKIPEDIA. 
 
META 
 
- Incrementar nivel de popularidad en los buscadores. 
 
- Distribuir información báscia del juego. 
 
ACCIÓN  
 
Es raro que un usuario valla más allá de la primera página de resultados. No hay ningún 
secreto o truco para lograr ser el primero, lo único más importante para una web es que 
su contenido sea de calidad y genuino. Es decir, cuanto mejor sea su contenido, más 
probabilidades hay de que una web se posicione primera. Esto a su vez promueve la 
marca a través de la remisión y el aumento del tráfico. Google estará al tanto de este 
tráfico y empujará la web al sitio más alto en las búsquedas, ya que se convierte en una 
fuente de confianza y a Google le interesa que este tipo de páginas se coloquen las 
primeras.  
Por eso, es esencial que se genere continuamente información sobre el juego en todos 
los canales oficiales de Skara, crear noticias, actualizar articulos y compartir links 
relacionados con la Skara facilitan que nos posicionemos como una gran marca, 
aumentando nuestra presencia y por lo tanto nuestra popularidad. Cuanta más 
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información descubra una persona sobre Skara más importante creerá que es el juego, 
por lo que el sentimiento de querer adquirir Skara aumenta. “Si un juego tiene tantas 
referencias es que será bueno”.  
Es importante etiquetar todas las imágenes, videos, notícias, comentarios en foros, etc. 
correctamente. El problema de Skara: The Blade Remains, es que muchas personas que 
buscan el nombre del juego en Google solo teclean “Skara” lo que hace que hayan mal 
entendidos, ya que Skara es un pueblo de Suecia y en la página de busqueda se cruzan 
las dos informaciones sobre el pueblo y el juego. De ahí la necesidad de escribir bien las 
etiquetas adecuadas para cada artículo o noticia sobre Skara que aparezca en la red. 
Debemos hacer que con el simple hecho de escribir “Skara” el juego aparezca el 
primero en los buscadores y las referencias hacia el pueblo sueco de Skara 
desaparezcan.  
 
Otro hecho importante que no se ha otorgado la relevancia que se merece, es la 
oportunidad de ofrecer información básica del juego a la gente que este buscandola, y 
pueda encontrarla toda concentrada en una misma página a modo de enciclopedia. Esto 
se consigue en enciclopedias online tan importantes como Wikipedia. Estudiando a la 
competencia pude advertir que el único juego que no disponía de un artículo en esta 
enciclopedia era Skara: The Blade Remains. La ventajas son más que evidentes, 
Wikipedia es uno de los sitios web más visitados y referenciados del mundo en Internet, 
y consecuentemente es uno de los primeros sitios —o incluso el primero, en muchos 
casos— de entre los que aparecen en los resultados de los motores de búsqueda.  
Esto posibilita mucho la tarea de convertir a Skara en un juego de referencia que se 
coloque en lo más alto en la tabla de popularidad. Por ello, crearemos un articulo 
estándar en inglés y este a la vez será traducido en los idiomas deseados según nuestro 
plan de expansión, posibilitando que personas de distintos paises puedan leer y saber en 
que consiste el juego, ya que uno de los problemas que actualmente están solucionando 
los desarrolladores de Skara es que practicamente todo el material del juego está 
traducido únicamente al inglés imposibilitando por ejemplo, la apertura al mercado 
hispanohablante. 
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3.2.3.-­‐	  DETALLE	  DE	  ACCIONES	  SEGUNDO	  OBJETIVO.	  
 
 
ACCIÓN 1 
BASES GENERALES CAMPAÑA KICKSTARTER. 
 
El campaña comenzará a principios de Enero con la intención de poder preparar todo el 
material necesario para su apertura. La meta a alcanzar será conseguir 100.000 USD. Es 
una cifra alta, pero teniendo en cuenta que ya existe bastante material con gran potencial 
para ser explotado, los futuros financiadores podrán observar el trabajo realizado y 
sentirse seguros de que ya hay un trabajo previo y que los objetivos se cumplirán 
correctamente. La finalización de la campaña estará prevista para mediados de Mayo –
Junio con lo que se espera recaudar todo lo necesario para consecución de los objetivos.  
 
ACCIÓN 2 
VIDEO DE CABECERA EN KICKSTARTER. 
 
META 
 
- Cautivar a los futuros financiadores. 
 
- Ensalzar valores humanos. 
 
ACCIÓN 
 
Como ya he mencionado en las acciones de la página web y redes sociales, lo más 
importante para convencer a una persona es la primera impresión que se obtiene al 
entrar en un sitio web.  
Por eso es importante que nuestro video de inicio sea la mejor arma para seducir a los 
futuros financiadores. Teniendo en cuenta que la gente no lee si no está interesada, esta 
es nuestra razón para que lo hagan. Para ello el primer paso será hacer que el video se 
reproduzca automáticamente al entrar en la página. Es una buena táctica, ya que 
conseguimos entrar fuerte y decididos. Si queremos impresionar, el video conseguirá 
que las personas que entren a la página y decidan —después de haber visto el video— 
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echar un vistazo al resto de la página tengan las ideas principales del juego asumidas. 
Comenzar automaticamente y que lo primero que vean sea el logo de Unreal Engine 4 
reproduciendose facilita mucho la tarea, ya que es nuestra principal arma, la tecnología 
e innovación. El desarrollo de un juego independiente con Unreal 4 no es nada habitual, 
por lo que resulta llamativo.  
El video que mostraremos al público tendrá una duración aproximada de 5 a 6 minutos. 
Podemos dividir en dos partes el video, la primera constará de un trailer inGame del 
juego y el segundo de un minidocumental explicativo donde los desarrolladores 
comentarán las partes más esenciales del juego y el por qué de un mecenazgo.  
Para la primera parte, el video elegido será el que actualmente se usa para la promo de 
Steam (Early access trailer), solo que cambiando ciertos matices, ya que el video está 
destinado a anunciar el lanzamiento del juego anticipado con solo una facción, los celea. 
Utilizaremos este video debido a que se trata de una de las primeras acciones que 
pongamos en marcha y el corto cinematográfico aun no estará acabado. En el video de 
Kickstarter mostraremos imágenes de combates de los Durno y los Khärn a parte de la 
de los Celea, pero todas las batallas tendrán la misma importancia. Los textos que 
aparecerán tendrán el mismo tono explicativo que los que aparecen en el trailer de 
Steam.  
En la segunda parte del video entran en juego los valores humanos, las personas 
creadoras del juego. Es un hecho muy importante que aparezcan. Hasta ahora si no ha 
sido debido a algún video secundario, las apariciones de las grandes cabezas creadoras 
de Skara no han hecho acto de presencia para ofrecernos un visión del juego. Debemos 
hacer que la frialdad de los videos de las antiguas campañas en la plataforma de 
Kicstarter desaparezcan y se transformen en una comunicación cercana. Una persona 
que quiere donar su dinero se siente mejor si el problema es transmitido a través de otra 
persona. Podemos y tenemos la oportunidad de explicar quienes somos y por qué 
necesitamos el dinero. A los mecenas les gusta saber si son gente en la que poder 
confiar. La primera parte del video que és la de atraer y centrar la mirada del público ya 
la tenemos hecha, ahora toca explicar y empatizar.  
Necesitamos a personas de gran peso en el proyecto que introduzcan el juego, para ello 
los encargados de explicar la idea de cómo surgió serán Pablo Rodríguez (CEO) y Cesar 
Ortega (CFO), ambos co-fundadores de Skara: The Blade Remains. El video se 
desarrollará en las oficinas de Skara y se mostrará un ambiente lúdico y de trabajo. Se 
entrelazarán imágenes de las entrevistas con imágenes del juego, al igual que imágenes 
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de los desarrolladores construyendo el juego. También tendrán la oportunidad de hablar 
las personas encargadas de concepto, animación, diseño, etc. El objetivo es mostrar una 
amplia variedad de contenido para que se tenga presente el alto nivel de esfuerzo por 
parte de todos los integrantes del proyecto. Se explicará que és lo que queremos 
conseguir con el dinero recaudado, nuestras metas, objetivos claros, pero nunca se hará 
referencia directa a la necesidad del dinero. El dinero se pide con discrección, primero 
hemos de ganarnos la confianza del público después ellos decidirán. Enfocar el video 
desde el punto de vista del sueño de un estudio indie que desea cumplir la fantasía de 
ver acabado el juego, es la mejor táctica.   
 
ACCIÓN 3 
DESCRIPCIÓN DEL PROYECTO. 
 
META 
 
- Ordenación de la información. 
 
- Resaltar puntos fuertes. 
 
- Conseguir más atracción por parte de los visitantes a la página.  
 
ACCIÓN 
 
Una vez que la persona ha observado el video, si esta se ha sentido atraida, el segundo 
paso será hacer scroll y descubrir más información acerca del juego. La última campaña 
de Skara en Kickstarter supo ordenar la información de forma adecuada, pero dejó 
algunos puntos esenciales por matizar. A continuación explicaré que puntos pueden ser 
más atractivos para que el usuario sienta más interés por conocer en profundidad a 
Skara y completar así toda la información esencial. 
 
El primer punto es la utilización de 8-Bits Studio como garante, por eso debemos 
colocar en las descripciones de la campaña el nombre del estudio como desarrollador 
del juego, ya que así comenzaremos a integrar el juego en su nueva faceta de Brand 
House with Endoser.  
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La campaña pasada el título que describía el juego era “Developed with Unreal 4, Skara 
is the first MOV (Multiplayer Online Versus). A Fighting Game in arenas for up to 16 
players at a time”. Se podría decir que la intención era más bien descriptiva, 
informativa, explicativa. Una forma de decir en pocas palabras de que iba en líneas 
generales el videojuego. Para esta campaña mi intención es la de ofrecer un titular más 
seductor y participativo que invite a formar parte de Skara. Introducir al espectador en 
un mundo, un sentimiento que les llame la atención, por eso mi propuesta es “Fight for 
what is yours, in an epic batlle experience slaughtering your opponets. Developed with 
Unreal 4, the game will be available on Steam an XBOX ONE”. Enardece los animos 
de los lectores a la par que informa sobre los aspectos más característicos del juego.  
 
Otro dato que valoran los visitantes es saber si el juego ya es conocido por blogs de 
videojuegos importantes y cual ha sido su opinión respecto al juego. Es una forma de 
confiar en los medios que se dedican a este mundo. Muchas personas dejan su decisión 
en manos de ellos porque consideran que tienen más criterio para evaluar un juego que 
ellos. Por lo que la opinión de los blogs pueden resultar favorables si en nuestra página 
de Kickstarter añadimos una sección donde coloquemos aquellas frases escogidas de 
artículos en blogs que resulten benévolas con el juego.   
Otro caso similar ocurre con los premios ganados en ferias o concursos de videojuegos. 
Por ejemplo el último en la Game Week de Madrid donde consiguieron el “Player’s 
Choice”. Resulta un aliciente que los usuarios adviertan que el juego ha conseguido 
sobresalir entre otros tantos más. Esto transmite una señal de confianza y buen hacer. 
 
En el apartado de “The Team Behind Skara”, podemos ver que pasa desapercivido y es 
un arma que se le puede sacar mucho más partido. Se está diciendo información muy 
importante sobre los trabajadores de Skara, como que han trabajado para grandes 
empresas de videojuegos o han colaborado en grandes proyectos relacionados con los 
videojuegos. La mejor opción es mostrar imágenes de estas grandes empresas en el 
texto ya que todas las personas que se mueven por el mundo de los videojuegos 
reconocen los logos tan populares como los de Ubisoft, Tequila Works o Eurocom. Son 
un reclamo que ayuda a que los mecenas confien y sepan que el juego lo están 
desarrollando artistas que han trabajado en estas compañias (sello de calidad). 
Indistintivamente de que se paren a leer todo el texto, la vista les guiará a los logos y esa 
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información se sumará a todo lo ya visto para formar una mejor idea de Skara. El enlace 
en este apartado de un video donde se muestra el trabajo en las oficinas es correcto, pero 
no estaría mal que al menos en la página principal hubiera una imagen del equipo 
completo o al menos una imagen de los principales responsables del proyecto 
explicando el cometido que desempeñan en la empresa. Da una visión más humana ya 
que es una carta de presentación abierta de nuestro trabajo.  
 
Si queremos conseguir que los visitantes se centren en ciertas actualizaciones lo ideal es 
colocar un texto al principio que diga “Do you want to know more about skara? Check 
out our updates. En estas actualizaciones podemos introducir videos promocionales 
como los que describo más abajo en las acciones de promoción de la campaña de 
Kickstarter. Son videos pensados para conseguir más acercamiento a través de su 
contenido fresco y lúdico que llaman la atención. Una forma de que accedan 
directamente a los videos y descubran material nuevo y divertido respecto a Skara.  
 
ACCIÓN 4 
PROMOCIÓN CAMPAÑA KICKSTARTER. 
 
META 
 
- Conseguir financiación para el desarrollo de Skara. 
 
- Crear nuevo contenido que resulte interesante para los usuarios. 
 
ACCIÓN 
 
Para la promoción de Kickstarter nos vamos a centrar en tres medios de difusión, todos 
ellos online. El primero de ellos es a través de las páginas web oficiales del juego —La 
página web de Skara: The Blade remains y la de 8-Bits Studio— El segundo es 
Facebook y demás redes sociales, y por último blogs de videojuegos que nos ayudarán a 
expandir y difundir el mensaje.  
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PÁGINAS WEB OFICIALES 
 
Para el primer medio —Páginas webs oficilaes— utilizaremos los sellos indentificativos 
de Kickstarter para señalar que el proyecto está siendo creado gracias al crowdfunding 
mediante dicha plataforma. 
 
 
 
Se colocará el sello en un lugar que resulte visible cuando accedamos a la página web, 
que se pueda ver perfectamente. Se ubicará en un lugar que no disturbie demasiado el 
contenido original, pero que pueda ser avistado acompañado del texto “Support the 
game on Kickstarter”. Si es necesario cambiaremos o modificaremos la estética 
ligeramente para poder introducir el sello y el texto. Al pulsar la estampa o el texto, nos 
conducirán a la página de Skara en la web de Kicstarter para que el usuario pueda 
informarse más acerca de la necesidad de una donación y si resulta convencido este 
realizará un micropago. 
 
La duración de la colocación del sello persistirá durante todo lo que dure la campaña de 
Kickstarter y a su fín este será retirado para dejar la forma original de la web, que no 
distanciará mucho de cuando el sello estaba colocado.  
 
REDES SOCIALES 
 
Para las redes sociales, nuestra principal arma serán videos y noticias respecto al juego 
que inciten a los usuarios a la finalidad de colaborar con una donación. La mejor forma 
de conseguir que un usuario llegue a donar dinero es llamando la atención, crear 
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contenido fresco y lúdico que ayude a conectar con los jugadores. Para ello he ideado 
dos propuestas de video que ayudarán a fomentar la financiación de Skara, pero a la vez 
favorecerán el incremento de contenido para las redes sociales y demás plataformas 
como YouTube que propiciarán su viralidad.  
 
La primera propuesta de video consistirá en contactar con los encargados de un 
proyecto denominado “Hot Pepper Gaming”. Es un programa con aproximadamente 
200.000 suscriptores que se dedica a la promoción de videojuegos mediante videos 
colgados en YouTube. Entre la extensa variedad de videojuegos que han participado en 
este “reto” podemos encontrar algunos bastante destacados como Tintanfall, Destiny, 
WOW y muchos más del mismo calibre. También hay juegos como Human Resources 
que están en proceso de financiación mediante crowdfunding en Kickstarter, y utilizan 
este proyecto para anunciarse y así de paso que las personas acuadan a su página de 
Kickstarter.  
El video consiste en seleccionar un representante del videojuego, normalmente un cargo 
reconocible en la empresa, que cuenta a una cámara en que consiste el juego, y a parte si 
hay alguna demanda en particular que se desee comunicar también se puede anunciar. 
En nuestro caso que accedan a la página de Kickstarter para colaborar en la financiación 
de Skara. El toque diferenciador de este proyecto es que el videojuego debe ser 
explicado, pero antes debes comerte un chili picante. De este modo resulta más dificil la 
comunicación, pero se crea una situación bastante divertida donde el representante del 
juego intenta explicar el propósito mientras sufre las consecuencias de haberse comido 
el chili picante. La capacidad viral del video es muy alta y las visitas de algunos videos 
llegan a superar la cifra del número de suscripciones al canal. Es una oportunidad de 
crear contenido divertido y desenfadado acorde a la edad de los jugadores de Skara. El 
video se colocará como una actualización más en la página de Kickstarter y se 
promocionará en Facebook y demás redes sociales del juego al igual que formará parte 
del canal de Hot Pepper Gaming. Pablo Rodríguez o Cesar Ortega son buenos 
candidatos para el reto, ya que son caras reconocibles para los fans de Skara y resulta 
así más facil crear una situación divertida e inesperada.  
Aquí el enlace al canal de Hot Pepper Gaming: 
https://www.youtube.com/user/HotPepperGaming 
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Mi segunda propuesta consiste en la ideación de un serie para el canal de Skara en 
YouTube. Esta serie se llamará “The Deadliest Weapon of Skara” y consistirá en 
construir las armas de las facciones de Skara a escala real, es decir, transformarlas en 
algo físico y manejable por una persona. Una vez hecho eso, la finalidad del programa 
es poner a prueba esas armas y demostrar la capacidad de destrucción de las mismas. 
Para ello utilizariamos un maniquí a modo de representación de una persona para 
descargar todos los golpes sobre él con la intención de saber que arma ha sido la que 
más ha conseguido castigar el cuerpo. El propósito, es la de utilizar dos o tres armas por 
episodio donde se explicará cuales son las caracteristicas de cada una de ellas, su 
historia (si la tiene), la facción que utiliza esa arma, etc, y por último una demostración 
de su poder debastador contra el maniquí. Incluso se puede contar con la colaboración 
de algún experto en medicina que especifique que daños ha podido sufrir el cuerpo. Se 
tratarían de episodios cortos de no más de 7 a 8 minutos con ritmo de acción rápido. La 
principal idea es la de crear material interesante que atraiga la atención de los jugadores 
y los mantega atentos a las actualizaciones. Crear material genuino para conseguir ser el 
centro de atención. Por supuesto sería una herramienta más por la que pedir ayuda 
mediante crowdfunding para poder seguir creando más material y así, crear nuevos 
episodios de The Deadliest Weapon of Skara y también aportar capital para el desarrollo 
del juego. Al final del episodio acabariamos con una frase similar a “If you liked 
subscribe to the YouTube channel and help us to further develop the game and create 
more episodes of The Deadliest Weapon of Skara by visiting our Kickstarter page”. 
Durante lo que transcurra la campaña de Kickstarter, se elaborarán algunos episodios. 
No se establecerá un patrón semanal para el lanzamiento de cada episodio, si no que se 
estrenarán cuando la situación lo requiera, ya que así podremos dar la sensación de que 
trabajamos según obtenemos financiación mediante crowdfunding. La estrategia será la 
de dar avisos días antes de colgar el episodio en las redes sociales, así conseguimos 
mantener atentos a nuestro público. Si el formato consigue cierta popularidad podrá 
llegar a formar parte del contenido indispensable de Skara convirtiendose en una serie 
que genere mucha audiencia. Con el paso del tiempo puede llegarse a dar el caso de que 
la serie sufra ciertas modificaciones según se planteen las circunstancias.  
 
Por supuesto debemos recordar cada cierto tiempo, la existencia de la campaña de 
Kickstarter subiendo el link de la página al Facebook oficial de Skara y 8-Bits Studio, 
con la intención de refrescar la memoria y hacer que los usuarios accedan a la 
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plataforma si aun no lo han hecho. Otra de las acciones es la de colgar todo el material 
de las nuevas actualizaciones que se vayan haciendo en Kickstarter en la página de 
Facebook, como videos explicativos de las facciones o algún articulo que hable sobre 
nuestro proyecto de financiación. También podemos utilizar los videos ya hechos que se 
realizaron para antiguas campañas y que aun sirven para rellenar contenido y no dejar 
de actualizar mientras dure la operación.  
 
BLOGS DE VIDEOJUEGOS 
 
Contactaremos con distintos blogs de videojuegos nacionales —Vandal, VidaExtra, 
AnaitGames, Niubie, etc— como tambien con blogs internacionales. Esto se hará 
mediante una nota de prensa que especifique que nuestro juego está en modo Early 
Access en Steam y que para poder seguir desarrollando el juego hemos lanzado otra 
campaña de financiación mediante crowdfundong en la plataforma Kickstarter. Lo 
conveniente sería tener acabada una de las propuestas de video que he sugerido para 
tener material adicional que enseñar y así conseguir que la publicación sea más rica en 
contenido.  
La redacción de una noticia en estos medios también nos servirá de excusa, ya que en 
esos momentos la web de Skara: The Blade Remains y la de 8-Bits Studio estarán 
sufriendo la transformación adecuada para presentarse de forma coherente al público. 
Por lo que resultará más interesante si este trabajo se hace rápido, ya que cuanto antes se 
realice mayor será su repercusión en las personas que decidan acceder a los canales 
oficiales y vean una página saneada y bien ordenada. 
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TIMING 
 
He confeccionado un esquema del timing de las acciones, es preciso que el orden en la 
consecución se asemeje a este, ya que así dispondremos de material suficiente para 
poder rellenar todo el año que dura la campaña propuesta.  
Podemos ver acciones como la de Branded House with Endoser o la reestruccturación 
de la página web, que comienzan antes de la campaña. Esto se debe a que todas ellas 
deben estar por lo menos emprendidas antes de que ninguna otra empiece a llevarse a 
cabo. Son las propuestas de más peso y que darán un giro a todo el contenido de Skara, 
por eso es esencial tener un mapa previo de toda la estructura del proyecto. Durante 
todo lo que perdura la campaña estas acciones se irán desarrollando a lo unisono con las 
demás.  
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CONCLUSIÓN 
 
Teniendo en cuenta los principales objetivos a cumplir, que eran incrementar la 
presencia de la marca Skara (reorganización de la información), comunicación y 
captación de usuarios, y la creación de una campaña en Kickstarer para la recaudación 
de fondos necesarios para seguir desarrollando Skara: The Blade Remains. Primero 
procedí a realizar un análisis exhaustivo del entorno tanto interno como externo. En él 
pude recopilar datos relevantes que me sirvieron para conseguir una mejor adaptación al 
entorno de los videojuegos que posteriormente utilicé para elaborar todo el plan de 
acciones para Skara. Un estudio de la competencia, las tendencias, la empresa 
desarrolladora y la creación de un DAFO me permitieron vislumbrar los puntos débiles 
del videojuego, por lo que pude centrarme en la reparación de esa falta de coherencia 
general de la marca.  
El primer paso que pensé necesario para lograr los dos objetivos fue la creación de una 
plataforma de marca que recogiese todo el ADN de Skara y lo convirtiese en su 
principal arma. La imagen que proyectamos al público es lo que nos hace triunfar o ser 
una marca del montón, por lo que era necesario este ajuste de actitud, ya que sin 
saberlo, Skara era un barco sin rumbo fijo con lo que respecta a su comunicación. En 
cuanto a la creación de la plataforma de marca, pienso que he logrado cimentar una 
buena organización de los elementos más esenciales del juego, que, combinados 
constituyen una gran estructura identificadora de lo que significa Skara: The Blade 
Remains.  
Desde esta base pude diferenciar dos problemas graves en Skara. Por un lado, se 
encontraba la falta de fondos necesaria de los que no disponía Skara para completar el 
juego al cien por cien y por otro lado, la falta de comunicación de sus elementos más 
representativos. Esa falta de estructura en sus principales plataformas, invalidaban la 
llegada de más visitantes y por lo tanto hacia imposible que el primer punto 
(financiación del proyecto) pudiera cumplirse, por lo que en realidad todo partía desde 
un problema comunicacional.  
Para ello me centré en la raíz del problema y desarrollé una serie de acciones para cada 
inconveniente que iba encontrando. Mi tarea se ha centrado más en el asesoramiento de 
una buena imagen que poco a poco vaya tomando reflote, en vez de la creación de 
tácticas a corto plazo que supondrían la continuación del problema.   
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En mi opinión pienso que si tenemos en cuenta todas la propuestas que he planteado 
podremos conseguir que Skara logre ser un juego importante y reconocido por muchos 
usuarios, ya que primero necesitamos crear una buena imagen que seduzca al público 
para después venderlo. El movimiento en las redes sociales, los contenidos propuestos y 
una página web sana propician que la simpatía por el juego aumente y no quede como 
un juego medio indefenso. A veces es necesario prestar atención a todos estos 
elementos y no centrarnos únicamente en la creación del juego. ¿Quién jugará a un 
juego que no sabe ni siquiera que existe?.  
 
Por último aclarar que teniendo en cuenta la situación actual de Skara, es muy difícil 
que todas las acciones propuestas puedan llevarse a cabo en estos momentos, pero 
aquellas que no suponen esfuerzo alguno no hay razón por la cual no empezar a actuar y 
crear nuevo contenido que ayude a mejorar la marca. Acciones como avivar las redes 
sociales o resucitar la página web no suponen una gran cuantía económica y facilitarían 
mucho la comunicación.  
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